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1. UvOD

Proizvod ili usluga predstavljaju osnovno polaziste svakog poduzeéa. Kupovina proizvoda
nekog poduzeéa ovisi o tome na koji na¢in ono predstavlja svoj proizvod potrosacu, o potrebi
za tim proizvodom, financijskim moguénostima kupca, osobnim i druStvenim ¢imbenicima
koji utje¢u na njegove odluke o kupovini i brojnim drugim aspektima koje poduzeca moraju
detektirati kako bi uspjesno prodavala svoje proizvode. Cokoladni proizvodi nisu iznimka. od
samog pocetka proizvodnje ¢okolade, poduzeca i tvornice koje su se time bavile pokusavale
su pronaci najbolje recepte 1 konstantno su bila u potrazi za inovacijama koje ¢e im donijeti

vecu prodaju i lojalnost kupaca.

Cokolada kakva je poznata danas uz odredene izmjene, nastala je u 16. stolje¢u. Spanjolci su
kao kolonizatori prvi imali prilike probati ¢okoladu u Americi i kada su je donijeli u Europu
napravili su neke izmjene kako bi bila ukusnija za jelo. Ona je tada bila u teku¢em obliku, a s
vremenom su se u nju dodavali i drugi sastojci poput mlijeka i SeCera kako bi postala
cokolada kakva je poznata 1 danas. lako je Cokolada nastala u Americi, europska poduzeca su
vrlo brzo preuzela veci dio tadasnjeg trziSta i nametnula se kao lideri u proizvodnji cokolade.
Kod proizvodnje ¢okolade specifiéno je to $to se gotovo pa iskljuivo uziva u njoj u
razvijenim dijelovima svijeta, barem ako se radi o kvalitetnoj cokoladi, dok se sirovina
potrebna za proizvodnju ¢okolade uzgaja u nerazvijenim dijelovima svijeta kao §to su Azija,
Afrika 1 Juzna i Srednja Amerika. To su regije u kojima postoji vrlo mala potraznja za
proizvodom kao takvim, a s druge strane, njihov zivot, odnosno zarada ovisi upravo o

sirovinama koje sluze za proizvodnju ¢okolade.

Europa je trenutno i dalje lider u proizvodnji, ali i konzumaciji ¢okolade. Samo na podrucju
Europske unije se u 2019. godini proizvelo 3,7 milijuna tona ¢okolade. Najveci proizvodaci
su svakako Njemacka, Italija i Francuska, a njihova proizvodnja ¢ini veéinu europske
proizvodnje. Hrvatska je mala zemlja koja nije bila ukljuéena u sam razvoj industrije
cokolade u Europi u njenim pocecima. Tadasnji uvjeti na trziStu su bili puno drugadiji, do
globalizacije jo$ nije ni blizu doslo, pa takav razvoj trziSta cokoladnih proizvoda zapravo ni
ne ¢udi. Kakaovac je u pocecima proizvodnje ¢okolade bio vrlo skupa sirovina i za ocekivati
je bilo da ¢e takvu sirovinu mo¢i sebi priustiti samo najbogatije zemlje tadasnjeg vremena. S
obzirom da su brojne zemlje koje su pocele proizvoditi Cokoladu prije Hrvatske bile ujedno 1
kolonizatori zemalja u kojima se sadio kakaovac, Hrvatska nije imala jednake prilike i Sanse

za brzi razvoj takve industrije.



Medutim, u Hrvatskoj se industrija cokoladnih proizvoda ipak s vremenom pocela razvijati, a
prva tvornica ¢okolade bio je Kras. Kra$ je ve¢ dvije godine nakon svog osnivanja postao i
dvorski dobavlja¢ za ¢okoladu u kraljevskim dvorcima u Becu i Budimu. To je dovelo do
novih moguénosti, a u Hrvatskoj su se u meduvremenu razvile jo§ dvije tvornice ¢okolade,

Kandit 1 Zvecevo.

Predmet ovog rada je upravljanje ¢okoladnim brendovima na primjeru tvornica Kra$ i
Zvecevo. Rad je podijeljen u sedam poglavlja. Nakon poglavlja Uvod, dolazi poglavlje
Kreiranje proizvodnih brendova — teorijski okvir, u kojem ¢e se Citatelje uvesti u najznaéajnije
dijelove kreiranja brenda u poduzecu. Zatim slijedi poglavlje Stvaranje ¢okoladnih brendova
u svijetu u kojem Ce se dati kratki povijesni prikaz svjetske industrije cokolade, a kao primjeri
dobre prakse, obradit ée se poduzeéa Lindt i Ferrero. Peto poglavlje pod nazivom Cokoladna
industrija u Hrvatskoj donijet ¢e pregled najvaznijih trenutaka razvoja industrije cokolade na
ovim podru¢jima, a obradit ¢e se 1 povijest, razvoj, posebnosti i brendovi poduzeca Kra$ i
Zvecevo. Zatim slijedi poglavlje Metodologija 1 istrazivanje u kojem e se istraziti upravljanje
c¢okoladnim brendovima u KraSu i Zvecevu, a bit ¢e provedeno i vlastito istraZivanje na
ispitanicima kojim ¢e se istraziti percepcija cokoladnih brendova od strane potrosaca. Na
kraju dolazi poglavlje Zakljucak u kojem ¢e se kratko sumirati najznacajniji rezultati analize

iz ovog rada.

Cilj rada je odgovoriti na klju¢na istrazivacka pitanja koja su postavljena na samom pocetku
pisanja i istrazivanja o temi. Kljucna istrazivacka pitanja na koja ¢e se odgovoriti su postoji li
povezanost izmedu percepcije vizualnih identiteta hrvatskih brendova cokolade i udjela na
trzistu? Na osnovu ¢ega potrosa¢i uzimaju odredeni ¢okoladni brend? Smatraju li da postoji

razlika u kvaliteti hrvatskog ¢okoladnog brenda i stranog npr. (Lindt)?



2. KREIRANJE PROI1ZVODNIH BRENDOVA - TEORIJSKI OKVIR

Osnovu svakog poduzeéa predstavljaju neki proizvod ili usluga. Proizvod prema Pavlek
(2008.) predstavlja sve ono Sto neko poduzeée moze ponuditi svojim potrosa¢ima kako bi
zadovoljilo njihove Zelje i potrebe. Svaki osnovni proizvod kojeg neko poduzeée nudi moze
se promatrati kroz dva razli¢ita dijela, a to su genericki dio i dodirljivi dio. Genericki dio je
ono pomocu c¢ega proizvod zadovoljava osnovne potrebe potrosaca. Primjerice, kod
automobila genericki dio predstavlja sposobnost proizvoda da potroSaca preveze od tocke A
do tocke B. S obzirom na to da su predmet ovog rada cokoladni proizvodi, genericki dio
odnosno genericko svojstvo Cokolade je da potroSacu omoguéi zadovoljenje potreba za
hranom ili za slasticom. Dodirljivi dio proizvoda prema Pavlek (2008.) je sve ono §to se moze
vidjeti ili opipati. U to ulazi primjerice ambalaza, oblik, boja, dizajn, veli¢ina, koliCina,

materijal 1 sve ostalo $to potrosa¢ moze vidjeti ili dotaknuti na proizvodu.

Definicija proSirenog proizvoda podrazumijeva da ¢e taj proizvod osim generickog i
dodirljivog dijela, imati i neku dodanu vrijednost (Pavlek, 2008:89). Upravo tu nastaje brend
na mjestu marke 1 to je razlog zasto neka poduzeca uspjesno brendiraju svoje proizvode, a
neka ne. Potrosaci uvijek traze dodanu vrijednost, a ona se moze kreirati kroz proslost
poduzeca, imidZ proizvoda, lako¢u uporabe ili neSto drugo. U svakom slucaju, marketinski
strucnjaci kroz kreiranje brenda moraju dati potroSa¢ima neku dodanu vrijednost da bi brend
bio prepoznat i pozicioniran u njihovoj svijesti 1 na trziStu. Proces brendiranja moze se
provoditi 1 za ve¢ postoje¢e proizvode na trziStu, a 1 za nove. Kod postojecih proizvoda je
specificno to Sto ve¢inom ne postaju prepoznatljiv brend ukoliko su ve¢ prosli odredeni dio
zivotnog ciklusa proizvoda pa je proizvodacima ponekad lakse kreirati novi proizvod i ujedno

se baviti i brendiranjem. Razvoj novog proizvoda krecée se u nekoliko faza.

Seri¢ (2009.) navodi da je prvo potrebno imati ideju. Ideji prethodi prepoznavanje potrebe za
razvojom novog proizvoda pa dolazi do generiranja ideja. Zatim se sve ideje moraju
usporediti i testirati pa od onih ponudenih odabrati najbolju. Na temelju odabrane ideje koja je
bila najbolja, mogu se razviti i testirati koncepti novog proizvoda. Kad je razvijen koncept,
razvija se marketinska strategija i po¢inje upravljanje novim proizvodom. Nakon toga dolazi
do komercijalizacije ideje, odnosno procjenjuje se potencijal prodaje novog proizvoda i
odreduje se njegova cijena. Zatim se provodi testiranje trziSta kako bi se vidjelo na koji nacin
taj proizvod moze proci, procjenjuje se konkurencija, mogucnosti i ponuda, te se promatra

ponasanje potroSaca. Na kraju slijedi finalna faza (ukoliko se istrazivanje trziSta pokaze



pozitivnim za razvoj novog proizvoda), a u finalnoj fazi se proizvod krece proizvoditi u ve¢im

koli¢inama i plasirati i prodavati na trzistu.

Proces brendiranja bi se prema Kotleru (2001.) najjednostavnije mogao objasniti kao proces
razvoja marke. Marke predstavljaju vrlo snaznu imovinu svakog poduzeéa i njima se mora
pazljivo 1 kvalitetno upravljati. Cilj brendiranja je svakako unaprijediti poziciju poduzeca i
njegovog proizvoda na trziStu, ali i u svijesti potroSaca i potencijalnih novih potrosaca.
Brendiranje je za proizvod isticanje u odnosu na sve druge proizvode koji nude istu ili barem
slicnu funkciju. Termini koji bi se mogli povezati s procesom brendiranja su kako navodi

Mili¢ (2014.) mastovitost, pozicioniranje, kreativnost, utjecaj, imidz, utisak 1 slicno.

Brend se stvara kroz uporno i kontinuirano poboljSanje ponude. Proces brendiranja bi se

mogao prikazati na sljede¢i nacin:

Planiranje marke — organizacijski okvir

Analiza marke — unutra$nja i vanjska

Strategija marke — arhitektura ciljnog trzista
Izgradnja marke — implementacija marketing plana
Revizija marke — kontrola (Mili¢, 2014:35)

A

Proces brendiranja ima veliki znacaj za uspjeh samog poduzeca. Vranesevi¢ (2007.) navodi da
brendiranje za poduzeée znaci da je postignuta odredena razina kvalitete 1 da ih to moze
diferencirati od konkurencije. Takoder, jednostavnije je pratiti i rukovoditi proizvod jednom
kad ima ,status* brendiranog proizvoda. Tada poduzeée moze traziti i pravnu zastitu
obiljezja, a taj brend mu pruza unapredenje ponude, kao i1 izvor financijskih prihoda i
konkurentske prednosti. Autor navodi i1 koristi koje potroSaci mogu imati od brendova,
primjerice, obiljezja proizvoda koja im donose minimiziranje rizika. Isto tako, brend definira i
odredenu razinu odgovornosti proizvodaca, potroSacu moze uStedjeti vrijeme i novac jer

predstavlja znak kvalitete, a nudi i jamstvo i garanciju.

Da bi se kvalitetno isplaniralo strateSko brendiranje marke, potrebno je provesi opsezna
istrazivanja trZiSta. Tu se moZe primijeniti analiza 4P marketinskog miksa, odnosno proizvod,
cijena, promocija 1 distribucija, kao analiza pocetnog polaziSta brenda. Postoje odredeni

koraci prilikom razvijanja marketing miksa, a to su:

e raSclanjivanje marketing miksa na osnovne elemente,

e utvrdivanje relevantnih elemenata pojedinih podmikseva marketin§kog miksa,



e definiranje svakog pojedinog podmiksa,
e integracija marketing miksa te njegova optimizacija,

e provjera marketing miksa‘“ (Kotler i Keller, 2014:176).

Jedan od modela koji se ¢esto primjenjuje je i CBBE model, odnosno tzv. Kotlerov model, a
kako Mili¢ (2014:40) navodi, on podrazumijeva nekoliko koraka. Prvi korak je uspostaviti
svijest o marki i njezin identitet kod potrosaca. Drugi korak je uspostaviti tocke
diferencijacije, odnosno asocijacije na marku koje ¢e biti jake, jedinstvene 1 pozeljne. Treci
korak je uspostaviti pozitivhu ugodnu reakciju na marku, a Cetvrti korak u ovom procesu je
izgraditi lojalnost kupaca kroz odrZavanje veza s njima. Kada se radi o brendiranju pri razvoju
novog proizvoda, znacaj tog brenda, odnosno proizvoda dolazi do izrazaja tek na kraju
procesa. To se odnosi na fazu prodaje, tj. komercijalizacije proizvoda. Kada neki proizvod
pripada ve¢ izgradenom brendu koji je poznat Sirim masama ili mozda ¢ak globalno, smanjuje
se 1 vrijeme koje je potrebno proizvodu za prilagodbu nakon plasmana na trziSte. Manje
vremena je potrebno da takav proizvod bude prepoznat od strane kupaca, da se za njega
zainteresiraju i da ih se potakne na odluku o kupovini. Dobar primjer je recimo lanac brze
prehrane McDonalds. Kada McDonalds izbaci novi sendvi¢ ili burger, ne prode mnogo
vremena dok on postane popularan i uvrsten u vrh njihove ponude. Komercijalizacija se
svakako u takvim slu¢ajevima provodi na puno brzi nacin, ali u uspjesnije. PotroSaci su vec
stekli lojalnost prema brendu i povjerenje u njega pa poduzece ne mora ulagati u taj dio
procesa, nego ih treba kroz odredene marketinske i1 reklamne aktivnosti zapravo samo

,»podsjetiti“ na tu lojalnost.

Medutim, vrijedi 1 obrnuto. Kada je neko poduzece na loSem glasu, primjerice zbog nekih
prijasnjih dogadaja, bilo kakav novi proizvod kojeg oni plasiraju, morat ¢e pro¢i puno tezi put
do prihvacanja potrosaca ¢ak i ako imaju potpuno nova svojstva u odnosu na prethodne
proizvode i ako su puno bolji. ImidZz, dakle, svakako igra veliku ulogu. Postoje i neki elementi
koji mogu ometati razvoj novih proizvoda, kao i1 proces brendiranja. Primjerice, moze se
dogoditi da je ideja koja vodi razvoju novog proizvoda dobra ideja, ali da u nekom trenutku
jednostavno ne odgovara trZistu za koje je namijenjena, odnosno za koje se proizvod razvija.
Razlozi za to su zaista razni. MoZe se dogoditi da je trZiSte moZzda preveliko za takav

proizvod, a s druge strane mozZe biti i nedovoljno veliko.

Recimo, proizvoda¢ moze pokusati plasirati luksuzni model novog automobila na neko trziste

na kojem potro$aci imaju slabije financijske prihode. Taj model moze biti odli¢an, dugoro¢no



isplativ, bolji od svih prethodnih, ali u slucaju da se plasira na trziste na kojem potrosaci
nemaju sredstva da ga kupe, onda je to trziste za tog proizvodaca premalo i mora razmisliti o
tome da proizvod plasira na vece trziSte na kojem se nalaze potrosaci koji imaju razli¢ite
kupovne moc¢i. Isto tako, moze se dogoditi da troskovi razvoja proizvoda i brendiranja uvelike
premasuju budzet. Tada je to neisplativo za poduzeée ukoliko procijeni da e trebati dugi niz
godina da se ulaganje vrati ili da se nece lako vratiti. Mogucéa je i situacija da je konkurencija
na nekom trziStu jednostavno prejaka i prevelika pa za poduzeée mozda nema ni smisla
pokusati razvijati isti proizvod za potrosace koji su vec lojalni postoje¢im brendovima i
proizvodima. U takvom slucaju nema financijske podloge da se proizvod uopce razvija ako

nec¢e moc¢i dugoro€no opstati.

Ipak, najvaznije je osluSkivati potrebe potrosaca na trziStu na kojem se kreira proizvodni
brend. Ideja koja se javi kod proizvodaca moze biti savrSena i idealno osmisljena, ali ako
nema potreba za takvim proizvodom (Sto se ispituje istrazivanjem trziSta prije plasiranja
proizvoda na trziste), onda ga nema smisla razvijati i raCunati na to da ¢e potreba mozda doci
naknadno. Prema Previsi¢ i Skare (2004.), da bi proizvod koji se plasira na trziste doZivio
uspjeh, nuzno je da svi odjeli u poduzec¢u timski suraduju. Iako samu ideju za nove proizvode
uglavnom kreira marketing tim poduzeca, potrebno je da se svi odjeli ukljuce u sve faze kako
bi proizvod postao uspjesan. Klju¢ uspjeSnog razvoja novog proizvoda je i dobra uprava
poduzeca. Vazno je da se sve uloge kroz sve faze podijele na pravi nacin i da svaki odjel i
pojedinac znaju Sto su im zadaci, koji ciljevi se od njih oc¢ekuju i na koji nacin se ocekuje da
se ti ciljevi ostvare. To se postize kroz kvalitetno upravljanje. Voditelji timova i donositelji
odluka moraju rasporediti zadatke svakom pojedincu prema onome u ¢emu su najbolji. U
tome je naravno nuzna i kontrola kako bi se znalo da se svaki korak odvija u pravom smjeru

za krajnji cilj poduzeca.

Da bi neki proizvod ili usluga na kraju bili kupljeni od strane potroSaca, oni u njemu moraju
stvoriti potrebu. Ukoliko potrosa¢ nema potrebu za proizvodom, on ga vjerojatno nece kupiti.
Proizvod mora ispunjavati neku od potreba koje su prikazane na sljedecoj slici koja

predstavlja Maslowljevu hijerarhiju potreba.
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Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: Izrada autorice prema Kfuri, 2018.

Prema Kotleru (2001.) postoje Cetiri strategije marketinga kada se radi o uvodenju novog
proizvoda na trziSte, a to su strategija sporog ubiranja, strategija brzog ubiranja, strategija
sporog prodiranja i strategija brzog prodiranja. Kod strategije sporog ubiranja radi se o
proizvodima koji imaju duzi zivotni ciklus i koji ¢e kroz neko duze vrijeme ostvariti prihode
od prodaje. Kod strategije brzog ubiranja radi se o proizvodima koji imaju kratke Zivotne
cikluse, odnosno vrlo kratko su u trendu. Primjerice, neki proizvoda¢ moze pred ljeto plasirati
novi model ru¢nika za plazu i1 od njega brzo pokupiti prihode, ali je jasno da se ti ru¢nici nece
kupovati primjerice u studenom. Strategija sporog prodiranja je namijenjena za proizvode za
koje poduzece nema neku veliku koli¢inu financijskih resursa da bi moglo ostvariti velike 1
uspjeSne marketinSke kampanje, pa takvi proizvodi sporije prodiru kroz duze vrijeme, dok je

kod strategije brzog prodiranja situacija obrnuta.

Da bi se proizvod mogao pozicionirati na trZiStu na pravi nacin, vazno je napraviti dobru
segmentaciju trziSta jer se tako proizvoda¢ moZe orijentirati na trZiSte koje njegovom
proizvodu odgovara i koje je izabrano kao ciljno trziSte. Segmentacijom trzista se dobiva uvid

u sastav trziSta. Pozicioniranje proizvoda zapravo ne predstavlja niSta drugo nego dojam u



svijesti potrosaca o obiljezjima proizvodima u usporedbi sa konkurentskim proizvodima.

Postoje Cetiri osnovne skupine strategije pozicioniranja koje navodi Milas (2007.), a to su:

e trziSni lideri
e izazivadi
e sljedbenici

e tamponeri

Trzi8ni lideri su vodeéi brendovi na nekom tzistu, te oni u gotovo svakoj poslovnoj aktivnosti
predvode, nevazno da li se radi o politici proizvoda, politici cijena ili politici distribucije.
[zazivaci su oni koji pokusavaju zamijeniti trziSne lidere na vrhu, pa se zbog toga fokusiraju
na boljoj i brzoj inovaciji proizvoda, snaznoj promociji i prednostima u cijeni. Sljedbenici
svoju strategiju temelje na kopiranju strategije lidera na trziStu, ali takva pozicija je odrziva
samo ako trziSni lider to dozvoli. Tamponeri se usmjeravaju na trziSne niSe i oni svoje
poslovanje usmjeravaju na segmente na trzistu koje su neka vec¢a poduzeéa odbacila ili za

koja nisu zainteresirana.

Pozicioniranje je povezano sa proizvodom, uslugom ili markom proizvoda. Unato¢ tome,
potrosaci ipak u svojoj podsvijesti ocjenjuju ukupnu sliku o proizvodu, dakle ona se veze i uz
cijenu, distribuciju i promocijske aktivnosti. Takoder, pri tome potrosaci usporeduju ponudu
sa ponudom konkurenata. S obzirom na konkurenciju, proizvodi se mogu pozicionirati sli¢no
kao konkurencija, razli¢ito od konkurencije i izvan dometa konkurencije. Jedna od vrlo
vaznih sastavnica koje donose uspjeh ili neuspjeh je svakako i ponaSanje potrosaca. Milas
(2007.) se poziva na definiciju Americkog marketin§kog udruzenja i ponaSanje potrosaca
smatra dinamickom interakcijom vise elemenata, a to su afekt, kognicija, ponasanje i dogadaji
u okolini. Po njemu je model ponasanja potroSaca medudjelovanje tri sastavnice, osobina

pojedinca, okoline i ponasanja.

Kesi¢ (2006.) ponasanje potroSaca promatra kroz utjecaj Cetiri vrste ¢imbenika, a to su redom,
kulturni ¢imbenici, drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici 1 psiholoski ¢imbenici. Kulturni
¢imbenici dolaze iz kulture u kojoj je potroSa¢ odrastao ili u njoj zivi. Na njegovo ponasanje
¢e u tom slucaju utjecati grupe, drustveni stalez i slicno. ,,Svako drustvo ima svoj drustveni
stalez koji znatajno ima utjecaj na ponasanje potrosaca. Cesto se moze vidjeti da ponasanje
jednog staleza utjece na ponasanje drugog. Najcesce se radi o tome da se ponasanje i nacin

zivota viSeg staleza odrazi na nizi stalez. Ova situacija jo$ se naziva i ,,model kapaljke*. Do



takvih situacija dolazi zbog zelje pripadnika nizih staleza da dosegnu razinu visih staleza.

(Kesi¢, 2006:78)

Drustveni ¢imbenici su slicni kulturnim ¢imbenicima, no u njih se ubraja recimo i situacija u
kojoj pojedinac zivi, te utjecaj njegove obitelji i prijatelja. Odnosno, moze se re¢i da su
drustveni ¢imbenici malo osobniji od kulturnih. Drustvene skupine se mogu klasificirati kao
primarne i sekundarne. U primarnu drustvenu skupinu spadaju, na primjer, obitelj i prijatelji.
To su skupine s kojima pojedinac redovito odrZava razli¢ite razine komunikacije, ali uvijek u
neformalnom okruzenju. Oba tipa skupina, 1 primarne 1 sekundarne, utjeCu na stavove
pojedinca. Sekundarne drustvene skupine su one s kojima pojedinac ne komunicira tako cesto,
ali ipak je njihov ¢lan. U ovim skupinama komunikacija je uglavnom formalna. Religijska
zajednica, kao primjer, moze biti dio sekundarne druStvene skupine. Osobni ¢imbenici su
vodeni motivacijom, stavovima pojedinca, njegovim obiljezjima osobnosti, vrijednostima i

stilom Zivota te osobnom percepcijom o odredenoj vrsti proizvoda.

Financijska situacija potrosaca igra klju¢nu ulogu jer svaka organizacija tezi privuci potrosace
koji imaju adekvatne financijske mogucnosti za kupnju. Ove okolnosti imaju znatan utjecaj na
proces donoSenja odluke o kupovini, budu¢i da potroSa¢ mora prvo procijeniti svoje
financijske resurse prije nego $to se odlu¢i za kupovinu. Cak i kada potrosa¢ posjeduje
dovoljno sredstava, mora pazljivo balansirati svoje prioritete za kupovinu, budu¢i da su
resursi ogranieni, a impulzivni kupci ¢ine najmanji udio medu razliitim tipovima
potrosac¢a.Na kraju dolaze i psiholoski ¢imbenici u koje se ubrajaju promjene u stavovima i
ponasanju pojedinca, preradi i sposobnosti prerade podataka i informacija i njegovom procesu

ucenja.

Prema Kesi¢ (2006.) proces donosenja odluke o kupovini u kontekstu ponaSanja potroSaca
dogada se na Cetiri razine. Prva razina odnosno korak je prepoznavanje problema. Tu potrosac
shvaca da mu se neka potreba treba zadovoljiti ili neki problem rijesiti. ,,Kupci prepoznaju
potrebu temelju stvarnog ili idealnog stanja. U situaciji kada kupac ostane bez odredenog
proizvoda ili je kupio proizvod koji nije u skladu s njegovim zahtjevima i o¢ekivanjima moze
do¢i do pogorSanja stvarnog stanja. S druge strane, do spoznaje potrebe moze do¢i prilikom
situacije u kojoj se kupac susreo sa nekim novim i kvalitetnijim proizvodom ili uslugom.*
(Solomon i sur., 2015:320)

Drugi korak je trazenje informacija i vrednovanje, pri ¢emu se potrosa¢ informira o

mogucénostima za rjeSavanje tog problema, te o proizvodima, njihovim karakteristikama,



mogucénostima 1 naravno, o njihovoj cijeni. Vrednovanjem on trazi najbolju alternativnu,
odnosno proizvod koji ée rijesiti njegov problem ili potrebu, a uz to imati cijenu koja je njemu
osobno prihvatljiva. Potrosa¢ moze traziti informacije aktivno ili pasivno. Kad pasivno trazi
informacije, potroSac se zapravo prisjeca zna li ve¢ nesto o proizvodu. U slucaju aktivnog
trazenja informacija, on do njih dolazi putem javnih ili osobnih izvora. VraneSevi¢ i sur.
(2018.) isticu da procjena razliCitih alternativa predstavlja jednu od najvaznijih faza u

donosenju odluke o kupnji.

Nacin na koji kupac procijeni alternativne opcije utjece na cijeli uspjeh kupnje. ,,Kod ove faze
kupac odnosno potroSa¢ stvara procjenu vrijednosti koja ¢e biti ostvarena kupovinom
odredenog proizvoda ili usluge. Vrijednost koju kupac ocekuje da ¢e dobiti kupnjom
odredenog proizvoda ili usluge, smatra se osnovnim pokretatem, a ona ovisi 0O
maksimiziranju koristi 1 minimaliziranju Stete koja moze nastati kod kupca. Svaki kupac
odnosno potrosac obavlja takvu vrstu procjene, te na temelju nje odlucuje o kupnji odredenog

proizvoda ili usluge.* (VraneSevi¢ i sur., 2018:107)

Tada na red dolazi i sam proces kupovine u kojem potrosa¢ odlucuje uloziti svoja financijska
sredstva kako bi kupio neki proizvod ili uslugu. Nakon $to potroSac pazljivo razmotri razli¢ite
mogucnosti, on bira ili ne bira izvrsiti kupovinu. Ova faza nastupa kada pri analizi razli¢itih
opcija nisu znacajno izrazeni negativni faktori (oni koji bi potencijalno odvratili potrosaca od
kupnje) vezani za odredeni proizvod. Najznacajniji negativni faktori uklju¢uju misljenje
drugih ljudi i promjenu prioriteta. Misljenje drugih ljudi igra vaznu ulogu u donosenju odluke
o kupovini, jer veina pojedinaca pripada razli¢itim referentnim skupinama, kao Sto su obitelj,
prijatelji 1 ¢ak kolege s posla. Njihova stajaliSta mogu imati dubok utjecaj na cijeli proces
kupovine. Covjek je druitveno bie te je stoga razumljivo da vanjski faktori, ukljucujuéi

misljenja drugih, imaju utjecaj.

Promjena prioriteta moze se pojaviti bilo kada prije same kupovine. To se moze dogoditi zbog
nedostatka financijskih sredstava predvidenih za kupovinu, moguce potros$nje na nesto drugo
ili jednostavno promjene prioriteta u odredenom trenutku prije kupovine.Postoje tri kupovne

situacije:

e prva kupovina
e modificirana kupovina

e rutinska kupovina



Prva kupnja se odvija kada potrosa¢ prvi put nabavlja odredeni proizvod ili uslugu, Sto
rezultira drugacijim obrascem potrage za informacijama. U tom scenariju, potrosac ¢e aktivno
traziti obilje informacija jer mu je nepoznat sam proizvod ili usluga. Druga vrsta kupnje, koja
se naziva 1 modificirana kupnja, odnosi se na situaciju kada potrosa¢ ve¢ ima iskustvo s
kupljenim proizvodom ili uslugom, ali dolazi do izvjesnih promjena, poput boje ili ambalaze.
U ovom slucaju, potrosac Ce biti zainteresiran za informacije vezane uz te promjene, ali nece
nuzno trebati toliko informacija kao kod prve kupnje. Rutinska kupovina se dogada kada
potroSac¢ automatski ponavlja svoju prethodnu kupovinu te stoga ne trazi nikakve dodatne

informacije, kao $to je primjer kod svakodnevnih kupnji poput kruha ili mlijeka.

Cetvrti korak je poslijekupovno ponasanje. Poslijekupovno ponasanje odnosi se na period u
kojem je potrosac¢ 1 kupio 1 isprobao, odnosno koristio neki proizvod. U toj fazi su moguca
dva scenarija. Prvi scenarij je da ¢e potrosa¢ ponovo odluciti kupiti isti proizvod kad mu se
opet javi ista potreba, §to vodi prema lojalnosti potrosaca. Drugi scenarij je da se potrosac vise

nece odluciti na kupovinu tog proizvoda §to vodi tome da ¢e postati potrosa¢ konkurenta.

Proces donosenja odluke o kupovini prema Kotler (2006.) prikazan je na sljedecoj slici.

SVIJESTO PRONALAZENJE ';/ng:fcl\:}/_? ODLUKAO PONNAAlfggJE
POTREBI INFORMACIA ALTERNATIVA KUPOVINI KUPOVINE

Slika 2. Proces donosenja odluke o kupovini

Izvor: Izrada autorice prema Kotler i sur., 2006:279

Kod pozicioniranja je vazno napomenuti jo§ da niti jedno pozicioniranje ne traje zauvijek.
Proizvod se moZe danas pozicionirati kao izvrstan proizvod, ali to se ve¢ sutra moze
promijeniti. Razli¢iti ¢imbenici utjecu na to ali ono §to je vazno je to da poslovni subjekt mora
raditi na usavrSavanju proizvoda i proSirivanju svoje ponude. Poduzece se uvijek mora voditi
time da ako oni nesSto neée napraviti na trziStu, konkurencija hoc¢e. Najuspjesnije se svakako
pozicioniraju oni poslovni subjekti koji imaju takav proizvod i toliko jedinstvenu ponudu na

trziStu da ih konkurencija ne moze kopirati. Medutim, i kod takvih proizvoda i poduzeca se



mora misliti na to da se navike, Zelje i preferencije potrosata mijenjaju iz dana u dan.
Mijenjaju se zbog napretka tehnologije i zbog mijenjanja gospodarstva opcenito. Poduzeca
imaju zadatak prilagodavati se novim trziSnim uvjetima i pazljivo procjenjivati i razvijati

svoje najvaznije marke i proizvode.



3. COKOLADNA INDUSTRIJA — POVIJEST, SPECIFICNOSTI |
STVARANJE COKOLADNIH BRENDOVA U SVIJETU

Kakaovac je biljka koja podrijetlom dolazi iz Amerike, a Europljanima su je otkrili
kolonizatori. Kad se radi o povijesti ¢okolade, vazno je napomenuti da su kakaovac
konzumirali jo§ u 1500. godini prije Krista, a pocetak konzumacije se veze uz narod Olmeka.
Na podru¢ju Meksickog zaljeva gdje su oni bili naseljeni raslo je drvo kakaovca. Tragovi
kakaovca su pronadeni u kerami¢kim posudama na arheoloskim nalaziStima pa se zakljucuje
da je konzumiran redovno (Moss i Badenoch, 2009:9-10). Medutim, tada nije postojala
¢okolada kakvu danas poznajemo. Prema Moss 1 Badenoch (2009.) prethodnik ¢okolade bio
je napitak kojg su radile Maje kojima su narod Olmeka prenijeli biljku. Kakaovac je za Maje
bio vrlo vazna biljka, a od njega su radile napitak na nac¢in da su przile zrna kakaovca, a zatim
ga samljele 1 dodavale pastu koja je napravljena od kukuruznog braSna. Nakon toga su
dodavale razne zacine, poput vanilije ili odredenih vrsta cvijeca, pa bi ga razrijedile vodom i

tako dobivale popularni napitak.

Cokolada kakva je poznata danas uz odredene izmjene, nastala je u 16. stoljeé¢u. Spanjolci su
kao kolonizatori prvi imali prilike probati ¢okoladu u Americi 1 kada su je donijeli u Europu
napravili su neke izmjene kako bi bila ukusnija za jelo. Tada je ¢okolada kao proizvod postala
zanimljiva i Europljanima, a postoje povijesni zapisi 0 tome da se ona jela i na dvoru kralja
Filipa 1., kao i u samostanima, s obzirom na to da su tada redovnici i plemstvo bili jedini koji
su mogli probati tako vrijedan i luksuzan proizvod (Moss i Badenoch, 2009:31). Prvo
sluzbeno izvjesce koje je danas poznato, a koje je navodilo na to da se cokolada konzumirala i
izvan Spanjolske, potjede iz 18. stoljeéa, a Moss i Badenoch (2009.) navode da je uz pomo¢
talijanskih kuhara dosla na dvor kralja Luja XIII. koji je bio poznat po tome da je troSio velike

koli¢ine novca kako bi mogao uzivati u luksuzima koji nisu bili dostupni svakome.

Cokolada je tad jos uvijek bila u tekuéem obliku, a kako je bila novi proizvod, potraznja za
njom se samo povecavala. Englezi su bili prvi koji su odlucili ponuditi ¢okoladu i izvan
dvorova plemic¢a, pa su na taj naCin zapoceli vrlo unosan posao. Oni su pokrenuli kuce
cokolade u kojima su prodavali ¢okoladu svim drustvenim slojevima. lako je cokoladu mogao
kupiti tko god je htio, ipak je vazno napomenuti da je ona u to vrijeme bila veoma skupa pa si
Sire mase nisu mogle priustiti takav proizvod. Medutim, to je svakako bio korak prema
naprijed u popularnosti konzumacije cokolade jer viSe nije bila namijenjena samo za

vladajucéu elitu, barem u Engleskoj. Grivetti i Shapiro (2009) navode da je do 19. stoljeca,



cokolada je postala vrlo trazen proizvod kojeg su imale priliku probati i druge skupine ljudi, a

ne samo drustvene elite. Tada je zapocela i njena industrijska proizvodnja.

Nizozemac Coenraad van Houten je 1828. godine izumio stroj s kojim je postigao uspjeh u
proizvodnji cokolade. Naime, on je uspio smanjiti udio maslaca kakaovca u ¢okoladnoj
tekucini u kojoj je ostajao ¢is¢i kakao. Krajem stoljec¢a se u nju poc¢eo dodavati i dodatni Secer
kako bi bila slada. Promjene kojima se Cokolada pretvorila u gustu i ¢vrstu poslasticu iz
tekuceg napitka kakva je bila u pocetku, dovele su do toga da postane jo§ popularnija jer ju je
to sve Cinilo 1 ukusnijom. Pri tome su se, kako ukazuju Grivetti 1 Shapiro (2009.), smanjili 1
troSkovi proizvodnje pa je postala 1 isplativija. Posljednji sastojak koji je dodan u cokoladu
kako bi postala poslastica kakva je poznata i danas, bilo je mlijeko. Svicarska je bila zemlja
koja je imala prvu poznatu industriju cokolade, a za to su zasluZzne inovacije kojima su se
Svicarci mogli ponositi. Jedna od najpoznatijih takvih inovacija dogodila se kada je Rodolphe
Lindt 1876. godine napravio ¢okoladu u kojoj su Cestice kakaa 1 Secera bile toliko glatke 1
dobro izmjesSane, da se nisu mogle osjetiti pod jezikom. Mlije¢nu ¢okoladu kakvu jedemo i
danas stvorio je drugi Svicarac, Daniel Peter 1879. godine kada je u nju dodao mlijeko u

prahu i maslac (Grivetti i Shapiro, 2009).

Brzo je proslo vrijeme u kojem su se proizvodaci ¢okolade fokusirali samo na to da
opskrbljuju svoje gradove i eventualno regije. Cokolada je veé¢ tad bila izrazito popularna i
zapocela je borba izmedu proizvodaca za osvajanje novih trzista. Cilj svakog proizvodaca bio
je opskrbljivati cijeli svijet, a to su mogli isklju¢ivo ako u ponudu dodaju i druge proizvode.
Grivetti 1 Shapiro (2009.) navode da je tako poduzece Hershey Company iz Amerike u 20.
stoljecu u svoju ponudu dodalo i kekse s komadi¢ima ¢okolade, te cokoladne sirupe. Ono S$to
je bilo jo§ vaznije, oni su ¢okoladu koristili kako bi prehranili americku vojsku u Drugom
svjetskom ratu. Za vojnike je to bila korisna namirnica jer bi im dala potrebnu energiju, a s
obzirom na povecanje proizvodnje nije bilo tesko proizvesti dovoljnu koli¢inu ¢okolade za

opremanje vojske. Poduzece je tada proizvodilo oko tri milijarde ¢okoladica tjedno.

To nije jedino poduzece koje je bilo pionir industrije Cokolade. Primjerice, poduzeée Mar-O-
Bar, koje je stvorilo Snickers i Mars ¢okoladice koje su popularne i danas, udruZilo se sa
poduzec¢em Hershey Company i tako su nastali popularni bomboni s ¢okoladnim punjenjem
M&M. Europski ,,pobjednik* na trzistu Gokolade je svakako bila Svicarska. Poznata poduzeéa
koja su se bavila proizvodnjom cokolade su i danas Nestle i Toblerone. Lindt i Milka
cokolade su isto tako globalno poznate iako su Milka ¢okolade pocele s proizvodnjom nesto

kasnije, u 20. stoljecu. Grivetti i Shapiro (2009.) ukazuju na to da su se europski proizvodaci



cokolade prvi pokusSali pro§iriti i nametnuti i na teritorij Azije, no tamo su dozivjeli neuspjeh.
Naime, stanovnistvo Azije nije prihvatilo cokoladu kao pozeljnu namirnicu kao §to se to
dogodilo vrlo brzo u ostatku svijeta. Jedina zemlja koja je prihvatila i zadrzala obicaj ispijanja
cokolade, i to za Bozi¢, su i danas Filipini jer su jako dugo bili pod Spanjolskom upravom,
odnosno bili su $panjolska kolonija. U ostatku Azije to se nije dogodilo i ¢okolada tamo ni

danas nije bas osobito popularan proizvod.

Na svjetskom trziStu Cokolade postoje tri osnovna segmenta. To su prvenstveno velika
koli¢ina, ali nekvalitetna Cokolada, zatim kvalitetna ¢okolada koja je namijenjena za glavno
trziste i kao trece, segmentne i organske cokolade. Prema ICCO — Medunarodnoj organizaciji
za kakao (2016.) najveci rast se dogada na trzistu koje je namijenjeno za segmentnu ¢okoladu.
Industrija ¢okolade u posljednjih nekoliko desetljeca raste oko 3% godiSnje, ali se
istovremeno suocava i sa zaista nestabilnim cijenama. Pad cijena ¢okolade poceo je u 80-im
godinama proSloga stoljeca kad su cijene ¢okolade bile izrazeno nestabilne, odnosno poceo je
pad cijena. Taj pad cijena se zadrzao do kraja 90-ih godina. Oporavak se poceo dogadati
pocetkom novog tisucljeca, ali niske cijene su se ipak zadrzale sve do otprilike 2005. godine.

Tada je poceo rast cijena i raste jo$ i danas.

Egebjerg (2016.) navodi da je kod proizvodnje Cokolade specificno to $to se gotovo pa
isklju¢ivo uziva u njoj u razvijenim dijelovima svijeta, barem ako se radi o kvalitetnoj
cokoladi, dok se sirovina potrebna za proizvodnju ¢okolade uzgaja u nerazvijenim dijelovima
svijeta kao Sto su Azija, Afrika i Juzna 1 Srednja Amerika. To su regije u kojima postoji vrlo
mala potraznja za proizvodom kao takvim, a s druge strane, njihov zivot, odnosno zarada
ovisi upravo o sirovinama koje sluze za proizvodnju cokolade. Noble (2016.) u svom
istrazivanju ukazuje na to da je Europa najve¢i konzument ¢okolade. GodiSnja potrosSnja
¢okolade po kilogramima po stanovniku je najveéa u Svicarskoj, pa zatim u Njemackoj,
Austriji, Irskoj, Ujedinjenom Kraljevstvu, Norveskoj, Estoniji, Slovackoj, Svedskoj i na kraju
Kazahstanu. Unato¢ tome $to kakaovac uzgajaju milijuni ljudi diljem svijeta, samo desetak

tvrtki u svijetu trenutno kontrolira njegovu preradu.

Kako prenosi Agroklub (15.9.2020.), na podruéju Europske unije se u 2019. godini proizvelo
3,7 milijuna tona ¢okolade. Najvec¢i proizvodaci su svakako Njemacka, Italija i Francuska, a
njihova proizvodnja ¢ini vec¢inu europske proizvodnje, oko 64%. Dakle, osim $to je Europa
najveci potrosa¢ cokolade u svijetu, svakako je i najveci proizvodac, a na portalu se navodi i
da ,Sest multinacionalnih tvrtki, medutim, predstavljaju glavninu svjetskog trziSta za gotove

proizvode, a to su Mondele, Nestlé, Mars, Hershey, Ferrero TE Lindt & Springli. Ove su



tvrtke zajedno iskoristile gotovo 1,8 milijuna tona uvezenih zrna kakaa u 2017. godini.
(Agroklub.com, 15.9.2020.).

Vodeca svjetska konditorska poduzeéa su u 2022. godini bila Mars Wrigley (Sjedinjene
Americke Drzave), Ferrero Group (Luksemburg/Italija), Mondeléz International (Sjedinjene
Americke Drzave), Meiji Co Ltd (Japan), Hershey Co (Sjedinjene Americke Drzave), Nestle
(Svicarska), Chocoladenfabriken Lindt&Spriingli AG (Svicarska), Ezaki Glico Co Ltd
(Japan), Pladis (Ujedinjeno Kraljevstvo) i Kellogg Co (Sjedinjene Americke Drzave). U

tablici u nastavku je prikazana njihova neto prodaja u 2022. godini u milijunima americkih

dolara.
PODUZECE NETO PRODAJA
Mars Wrigley 18.000
Ferrero Group 12.390
Mondeléz International 11.792
Meiji Co Ltd 9662
Hershey Co 7779
Nestlé SA 6135
Chocoladenfabriken Lindt&Springli AG 4374
Ezaki Glico Co Ltd 3327
Pladis 2816
Kellogg Co 1890

Tablica 1. 10 najvecih konditorskih poduzeca u svijetu 2022.

Izvor: Statista, 2022.

Kao primjeri dobre prakse, obradit ¢e se poduzecéa Ferrero Group i Lindt. I Ferrero i Lindt
proizvodi su vrlo popularni u Hrvatskoj, a njihova povijest je vrlo dugacka. Danas su svima
poznate i Lindt Cokolade, koje osim ukusne Cokolade puno paznje posvecuju i lijepom
pakiranju. Takoder, Ferrero proizvodi su popularni i u Hrvatskoj i diljem svijeta, a mozda je
najpopularniji proizvod njihove praline. U nastavku ¢e se prikazati kratka povijest oba

poduzeca.




Ferrero Group je poduzece koje je osnovano od strane Pietra Ferrera u Albi u Italiji 1946.
godine. Na stranicama poduzeéa (Ferrero.com) navodi se da je on napravio proizvod kojem su
glavni sastojci bili ljesnjak i1 kakaovac, a danas nam je svima poznata kao Nutella. Kad je i
sluzbeno zavrsio Drugi svjetski rat, obitelj je otvorila novi pogon za proizvodnju, a Nutella je
ubrzo postala jedan od najvaznijih i vode¢ih svjetskih cokoladnih brendova. Danas je Ferrero
svjetske proizvodnje ljesnjaka. O poduzeCu Ferrero nema puno relevantnih dostupnih
podataka, osim onih koji se objavljuju na njihovim stranicama, a uglavnom se odnose na
povijest poduzeca. Primjerice, obitelj Ferrero ne odrzava nikakve konferencije za novinare 1
ne dopusta nikome posjete pogonima u tvornici. Recept za Nutellu je ¢uvan u najstrozoj

tajnosti i ne zna ga nitko osim obitelji.

Najpopularniji proizvod poduzecéa Ferrero Group je svakako Ferrero Rocher, ukusni
cokoladni specijalitet koji je dostupan Siroj javnosti ve¢ dugi niz godina. Ferrero Rocher
praline su se pocele proizvoditi jo§ 1892. godine u Albi u tvornici poduzeca Ferrero Group.
Prvi TV spot za praline je objavljen 1983. godine, a nekoliko godina nakon toga, 1988.,
praline su usle i na americko trziste i tamo se pocele prodavati. Nakon Sirenja na Sjedinjene
Americke Drzave, Ferrero Rocher praline su dosle i na americko i na rusko trziste. Jedna od
najnovijih inovacija su nove Ferrero Rocher ¢okolade koje su se pocele prodavati prije dvije

godine, u 2021. godini (Ferrerorocher.com)

John Murray Brown za Financial Times (30.3.2017.) navodi da je u 2017. godini odlu¢eno da
¢e Lapo Civiletti postati prva osoba u povijesti koja ¢e preuzeti ulogu glavnog izvrsnog
direktora u poduzecu, a da nije ¢lan obitelji. To se zaista i dogodilo, a Giovanni Ferrero (unuk
Pietra Ferrera) je tada postao izvr$ni direktor za dugoro¢no Sirenje poduzeca. U 2018. godini,
Ferrero je kupio jedan dio Nestle biznisa za gotovo 3 milijarde dolara. To nije ukljucivalo
cijelo poduzece, nego samo jedan dio, pa tako neki od najpoznatijih brendova poput KitKat

cokoladica ne ulaze u ovo preuzimanje.

Tvornica Lindt svoje podetke ostvarila je jos u 19. stoljeéu u Svicarskoj. Povijest poéinje jos u
1845. godini kada je slasticar imena David Sprungli-Schwarz zajedno sa svojim sinom otvorio
malenu slasti¢arnicu na trznici u Zurichu. Kako je navedeno na portalu Mojacokolada.hr, oni
su se odlucili proizvoditi tada novi recept koji je doSao iz Italije. Ljudima se to svidjelo i
slasticarnica je vrlo dobro poslovala ve¢ u prve dvije godine, pa su svoju proizvodnju preselili
u tvornicu. Tamo se proizvodila ¢okolada, a slasticarnica je i dalje opstala, samo je otvorena u

vecem prostoru s obzirom na broj posjeta zbog kojeg je to bilo potrebno. Proizvodnja



cokolade se preselila u ve¢u i moderniju tvornicu sa boljom opremom u 1892. godini. Tada ju
je nasljedio jedan od sinova koji je izgradio potpuno novu tvornicu koja ¢e odgovarati
tadasnjim potrebama trziSta i opremio ju na nacin da moze zadovoljiti sve vece zahtjeve

krajnjih potrosaca.

Na portalu je naveden i1 podatak da je tvornica Lindt kakva je danas poznata nastala nakon Sto
je Rudolfu Sprungliju ponudena suradnja od strane Rodolphea Lindta koji je takoder bio
vlasnik tvornice ¢okolade u Bernu. On je vjerojatno bio ¢ak i najpoznatiji proizvodac u
tadagnjem vremenu i u Svicarskoj i Sire jer je krajem 19. stoljeéa otkrio novu metodu
proizvodnje ¢okolade koja je bila bolja od svih do tada poznatih jer se nakon nje ¢okolada
topila u ustima. Prije tog napretka, ¢okolada je bila tvrda i zahtijevala Zvakanje. Lindt je
razvio tehniku poznatu kao "conche," §to na francuskom jeziku znaci "Skoljka." Ovo ime
odrazava proces priprave ¢okolade jer stroj koji se koristi za ovu tehniku ima oblik koji

podsjeca na skoljku.

Kroz ovu inovaciju, ¢okolada stjece predivan miris tako Sto se eliminira gor¢ina te postaje
njezno glatka, omogucujuc¢i da se njezino topljenje u ustima odvija na izuzetno ugodan
nacin.Poduzetnici su tada usli u suradnju koja je omogucila veliko svjetsko Sirenje 1 globalnu
prepoznatljivost Svicarske ¢okolade. Medutim, poduzece se nakon Drugog svjetskog rata
suocilo s brojnim teSkocama zbog ograni¢enja proizvodnje Secera i kakaa. Ipak, njihove
tehnologije i vrhunska kvaliteta ¢okolade uspjele su pobijediti i te prepreke, pa je Lindt

cokolada i danas poznata ¢okolada koju potrosaci rado kupuju.

U Lindt tvornici su kvaliteta i inovacije na prvom mjestu. Njihova filozofija se temelji na
tome da za proizvodnju ¢okolade koriste isklju¢ivo najbolje materijale i sastojke. To se ne
odnosi samo na ¢okoladu kao na prehrambeni proizvod, nego 1 na ambalazu 1 na sve aspekte
proizvodnje. Isto tako, zadrzali su stare i tradicionalne osnove recepta za cokoladu, ali
laboratorijskim putem ju unapreduju kako bi privukli i nove kupce. Proizvodnja, odnosno
tvornica im je zaista na visokom nivou jer imaju odli¢an kompleks novih strojeva, a ¢ak im je
1 proces zapoS$ljavanja u tvornici prema visokim standardima jer Zele zaposljavati samo

kvalificirane stru¢njake (Mojacokolada.hr).

Vazno je napomenuti i da je tvornica Lindt bila prvo poduzece u prehrambenoj industriji u
Svicarskoj koja je dobila Certifikat za garanciju kvalitete. Radi se o certifikatu ISO 9001 koji
je standard za kvalitetu namirnica, a tvornica Lindt ga je dobila u 1992. godini. lako se prvo

radilo samo o tvornici u Svicarskoj, portal Moja ¢okolada navodi kako se taj standard prosirio



I na sve druge Lindt tvornice diljem svijeta, a u Lindtu se trude iz godine u godinu kako bi

osigurali moguénost da ga i zadrze.

S obzirom na to da je ¢okolada veoma popularan proizvod u svijetu, moze se ocekivati da se
njezina receptura ne¢e puno mijenjati u buduénosti, ali tvornice koje ju proizvode svakako ¢e
se morati prilagodavati novim globalnim trziSnim standardima. Vjerojatno ¢e u buduénosti
trziSni lideri biti oni proizvodaci koji budu nudili bolju kvalitetu svojim potrosacima, te oni
koji budu imali bolje strojeve, materijale i opremu. Isto tako, s obzirom da se prehrambene
navike potroSaa polako mijenjaju prema zahtjevima za S$to zdravijim 1 kvalitetnijim
namirnicama, za ocekivati je da ¢e se to u buduc¢nosti ocekivati od svih proizvodaca cokolade,
odnosno da ¢e zdrave i kvalitetne namirnice koje se koriste u proizvodnji postati ocekivani

standard za svakog potroSaca koji zeli zdravije Zivjeti.



4. COKOLADNA INDUSTRIJA U HRVATSKOJ

Za svaku drzavu je vazno da ima uspjeSnu prehrambenu industriju. lako Cokolada nije
osnovni 1 nuzni dio prehrane ljudi, svaki dio prehrambene industrije, pa tako i ¢okolada, moze
znacajno doprinijeti gospodarskom rastu. Proizvodnja hrane i prerada poljoprivrednih
proizvoda stvaraju radna mjesta i potiCu razvoj drugih povezanih industrija, kao Sto su
transport, ambalaza i trgovina. Osim toga, prehrambena industrija ima izvozni potencijal, Sto
moze donijeti dodatni prihod i poboljsati trgovinsku bilancu drzave. Cokolada ima posebno
mjesto u mnogim kulturama i tradicijama, pa tako industrija ¢okolade moze igrati ulogu u
ocCuvanju kulturne bastine 1 tradicija vezanih uz ¢okoladne proizvode. Takoder, proizvodnja
c¢okolade moze biti 1 znacajan element turisticke ponude. Tvornice Cokolade, muzeji,
degustacije 1 putovanja povezana s cokoladom i ¢okoladnim proizvodima mogu privuéi turiste

1 poticati razvoj turisticke industrije u drzavi.

Hrvatska je mala zemlja koja nije bila ukljucena u sam razvoj industrije ¢okolade u Europi u
njenim pocecima. Tada$nji uvjeti na trziStu su bili puno drugaciji, do globalizacije jo$ nije ni
blizu doslo, pa takav razvoj trzista Cokoladnih proizvoda zapravo ni ne ¢udi. Kakaovac je u
pocecima proizvodnje ¢okolade bio vrlo skupa sirovina 1 za ocekivati je bilo da ¢e takvu
sirovinu mo¢i sebi priustiti samo najbogatije zemlje tadasnjeg vremena. S obzirom da su
brojne zemlje koje su pocele proizvoditi cokoladu prije Hrvatske bile ujedno i kolonizatori
zemalja u kojima se sadio kakaovac, Hrvatska nije imala jednake prilike i Sanse za brzi razvoj

takve industrije.

Naime, u Hrvatskoj se industrija cokolade pocela razvijati tek u 20. stoljecu kad je osnovano
poduzece Kras. Kras je vrlo brzo postao zapravo i sinonim za ¢okoladu u Hrvatskoj, a ve¢
dvije godine nakon svog osnhivanja postao je i dvorski dobavlja¢ za ¢okoladu u kraljevskim
dvorcima u Be€u 1 Budimu (Kras.hr). Osim Krasa, poznati proizvodac ¢okoladnih proizvoda u
Hrvatskoj je i Kandit. Kandit je poznata osjeCka tvornica konditorskih proizvoda koja je
takoder osnovana pocetkom proslog stolje¢a. Kandit nije imao ni financijskih resursa ni
luksuz kakav je imao Kras, ali vazno je napomenuti da je postao zapravo prva konkurencija
Krasu na hrvatskom trziStu. Od 60-ih godina proSlog stolje¢a su poceli intenzivno raditi i na
trziStu (Kandit.hr). Poduzeée Zvecevo je pocelo svoju pri¢u u Pozegi i to takoder u 20-im
godinama proslog stoljeca. Pocetkom 30-ih godina su dobili ponudu od Svicarskog poduzeca

Nestle za najam strojeva za proizvodnju konditorskih proizvoda, konkretnije cokolada i



bombona. Kasnije je tvornici dodana i mljekara pa im je to osiguralo opstanak na trziStu

(Z2vecevo.hr).

lako Hrvatska zaista nije ni mogla biti predvodnik u proizvodnji cokolade s obzirom na uvjete
tada$njeg trzista, s vremenom se ipak uspjesno probila na europsko trziste. Cokoladni i drugi
konditorski proizvodi koje su proizvodila ova poduzeca, prepoznati su od strane europske i
svjetske publike, pa se moze rec¢i kako je uspjeh ipak brzo i neocekivano dosao za hrvatska
poduzeca. Sva tri navedena poduzeca su uspjeSna i danas, a u sklopu pisanja ovog rada,
obradit ¢e se 1 analizirati dva poduzeca, Kra§ 1 Zvecevo. U nastavku rada ¢e se pisati o
povijesti, razvoju, posebnostima i brendovima poduzeéa Kras i Zve€evo, a predstavit ¢e se i
posebnosti 1 cijene njihovih najvaznijih brednova ¢okolade — Dorina ¢okolade 1 Mikado

¢okolade.

4.1 Kra§

Poduzece Kras d.d. svoju je proizvodnju pocelo u proslom stolje¢u. Tvornica je otvorena u
Zagrebu 1911. godine, a mati¢na proizvodnja poduzeca je i1 danas ostala u Zagrebu. Poduzece
se bavi proizvodnjom svih grupa konditorskih proizvoda, odnosno proizvodima na bazi kakaa,
kao $to su Cokolade, praline i bombonijere, proizvodima od keksa i vafla, te bombonskim
proizvodima. Osim glavne tvornice koja se nalazi u Zagrebu, Kra$ u svom vlasnistvu ima jo$
dvije tvornice za proizvodnju keksa i vafla, a to su tvornica Karolina d.0.0 u Osijeku, te

tvornica Mira a.d u Prijedoru u Bosni i Hercegovini (Kras.hr).

Pric¢a poduzeca Kra$ pocela je kada su Julije Konig i Slavoljub Deutsch udruzili svoje znanje i
financijske resurse kako bi osnovali tvornicu Union. Tvornica Union je tada bila prva tvornica
koja je proizvodila ¢okoladu na podrucju jugoistocne Europe. To $to je Kra§ bio prvi na
trziStu kad se radi o industriji ¢okolade ovog dijela Europe, kasnije se pokazalo kao odlican
preduvjet da postanu najvazniji proizvodac na ovom podrucju jos§ i danas. Kako je i navedeno
ranije, Kra$ je postao i kraljevski dobavlja¢ cokolade za vladarski dvor u Becu i Budimu, pa

je vrlo brzo nasao svoje lojalne kupce (Kras.hr).

U 20-im godinama je Kra$ poceo proizvoditi deserte i karamele i tako postavio temelj za
proizvod koji ¢e kasnije postati danas svima poznata Bajadera. U istom tom desetlje¢u, Kras
je poceo suradnju s tvornicom Karolina koja od tada vise nije bila mlin, nego se pocela baviti

proizvodnjom keksa i vafla. Zanimljivo je da tu nisu stali sa partnerima, nego su usli u



suradnju i sa poduzeéem Bizjak koje je takoder proizvodilo kekse i vafle. Na taj nacin se Kras
ve¢ onda, nakon samo desetljeca od osnivanja, postavio kao trzi$ni lider koji je znacajan za
partnerstvo, Sto je u tadaSnje vrijeme bila velika stvar za malu drzavu kao Sto je Hrvatska. U
30-im godinama proslog stoljeca je, kako se navodi na sluzbenim stranicama Krasa, pocela i
modernizacija pogona u tvornici. Pocela je i proizvodnja Ki-Ki bombona, kao i cokolade koja
je bila poznata kao najtanja ¢okolada na svijetu. Ta Cokolada je bila prethodnik danasnjeg

Zivotinjskog carstva.

Slika 3. Logo Krasa

Izvor: kras.hr

U 40-im godinama, na pocetku Drugog svjetskog rata, KraS je slijedio primjere drugih
konditorskih poduzeéa pa je tvornica Bizjak osim za stanovniStvo, Cokoladu pocela
proizvoditi i za vojsku. Poduzece Kra§ zasluzno je i za nastanak prve robne marke na ovim
prostorima, a to je bilo 1946. godine sa ¢okoladom za robnu kuéu Nama (Kras.hr). Kras kao
tvornica kakva je poznata i danas nastala je zapravo u 50-im godinama proslog stolje¢a kada
su se Union 1 Bizjak napokon udruzili u potpunosti i promijenili ime tvornice u Kra$. Tad su
velikom brzinom nastajali proizvodi koji su se na trziStu zadrZzali i danas. Primjerice,
pocetkom 50-ih godina, nastala je Bajadera, a najtanja Cokoladica na svijetu je 1956. godine
postala Zivotinjsko carstvo. Jedan od najpoznatijih keksa na ovim prostorima, Domadéica,
nastao je 1957. godine. Kruna na tadasnji uspjeh razdoblja od 10 godina za poduzece Kras
dogodila se 1959. godine kada su osvojili Oskara za ambalazu za poznate bombone 505 sa

crtom (Kras.hr).



U 60-im godinama je poduzeée ve¢ vrlo uspjesno postavilo sve temelje i to su za Kras bile
mirne godine u kojima je samo trebalo odrzavati do tada steCenu ,slavu“. Nakon velike
poplave koja je zahvatila Zagreb sredinom 60-ih godina, tvornica se preselila u novi prostor i
pocela raditi s tada najmodernijim strojevima. Nadalje, u 70-im godinama je Kra§ vec
naveliko osvajao brojne medalje za kvalitetu i medunarodna priznanja, a to je iskoriSteno za
prosirenje asortimana, pa je tako nastao napitak Kra$§ Express. Nove inovacije dogodile su se

u 80-im godinama proslog stolje¢a kada su nastali bomboni Slatka tajna (Kras.hr)

Krajem 90-ih godina su se KraSeve Cokolade objedinile u jedinstveni brend pod nazivom
Dorina. Dorina ¢okolade su vrlo popularne 1 danas 1 moze se rec¢i da su jedan od najvaznijih
brendova poduzeca KraS. Prepoznatljive su na hrvatskom trziStu, ali i1 Sire. Trenutno Dorina
¢okolade dolaze u 24 razli¢ita okusa, a to su kako se navodi na sluzbenim stranicama Krasa,
Dorina mlijeko, Dorina keks, Dorina riza, Dorina cijeli ljeSnjak, Dorina sjeckani ljeSnjak,
Dorina noisette, Dorina ledena, Dorina double choco, Dorina Jaffa, Dorina punch, Dorina
kokos, Dorina milky mousse, Dorina choco mousse, Dorina Domacica, Dorina Speculaas,
Dorina Petit Beurre i mlijeko, Dorina napolitanke, Dorina napolitanke cocoa & milk, Dorina
napolitanke lemon & orange, Dorina mlije¢na sa stevijom, Dorina tamna sa stevijom, Dorina

za jelo i kuhanje, Dorina karamelizirani cijeli ljeSnjak i Dorina tostirani cijeli badem.

Kras$ je organiziran kao dioni¢ko drustvo koje je u potpunosti privatno i trziSno orijentirano.
Misija Krasa je sljedeca: ,,UZivajuéi visegodiSnje povjerenje zajednice, tradicijom, kvalitetom
1 znanjem nasih radnika stvaramo nezaboravne slatke trenutke zadovoljstva.* (kras hr), dok
im je vizija: ,,Nastavljaju¢i nase nasljede Kras vidimo kao snaznu konditorsku kompaniju koja
je svojom bogatom ponudom uvijek korak ispred drugih, spremna zadrzati konkurentsku
prednost u regiji i osvojiti nova trziSta i na taj nacin ostvarivati zajednicke ciljeve svojih
radnika, lojalnih 1 zadovoljnih potroSaca, dionicara, poslovnih partnera, kao i Sire zajednice.*

(kras.hr)
Ciljevi tvrtke Kras d.d. proizlaze iz njezinih odgovornosti, a to su:

e Korporativno upravljanje
e Upravljanje kvalitetom

e Zastita osobnih podataka
e Zastita okolisa

e Upravljanje energijom

e Sponzorstva i donacije



Kako pise Nacional, Dorina ¢okolade su nastale u 1996. godini, a pripremaju se isklju¢ivo od
zrna kakaa koje stize cak iz daleke Gane. Gana je drzava koja danas ima jedne od
najkvalitetnijih i najiskusnijih proizvodaca i uzgajivaca kakaovca na cijelom svijetu. Kra$ za
Dorina ¢okolade koristi samo zrna koja dolaze iz glavne berbe. Dorina ¢okolade su Krasu ve¢
nekoliko puta donijele nagrade od strane potrosaca, a to samo pokazuje koliko su zapravo

prepoznate i prihvacene od kupaca na naSem i medunarodnom trzistu.
Kras dijeli Dorina ¢okolade na sljedece kategorije:

e Tamna

e Mlijecna

e Hrskava
e Kremasta
e Vocna

e Ledena (Kras.hr)

»Doriﬂ\“)
PRELOMI
| UZMI SVE

Slika 4. Dorina ¢okolade

Izvor: kras.hr



Dorina ¢okolade imaju i novu ambalazu od nedavno, a dizajn im sada po novome ukljucuje
flowpack pakiranja koja u odnosu na stara pakiranja bolje zadrzavaju kvalitetu i svjezinu
proizvoda. Vizual na Dorina ¢okoladi, odnosno ambalazi ¢okolade, ukljucuje trokut u sredini
koji naglasava kakav okus ima pojedina ¢okolada. Omot Cokolade dolazi u prepoznatljivoj
Krasevoj crvenoj boji. Ambalaza se u potpunosti moze reciklirati, ¢ime Kra$ pokazuje da je
lider na trzistu odrzivih proizvoda i da ¢uva okolis. U tablici koja slijedi, prikazat ¢e se sve

vrste ¢okolada, kao i koli¢ine odnosno gramaza u kojima proizvod dolazi.

Vrsta Koli¢ina
Dorina Mlijeko 80/220/250/270 g
Dorina Keks 80/220/270 g
Dorina Riza 75/220 g
Dorina Cijeli ljesnjak 100/220 g
Dorina Sjeckani ljesnjak 80/220 g
Dorina Noisette 80/220 g
Dorina Ledena 100/240 g
Dorina Double choco 100 g
Dorina Jaffa 100 g
Dorina Punch 100 g
Dorina Kokos 98 g
Dorina Milky mousse 95/270 g
Dorina Choco mousse 95/270 g
Dorina Domacica 105/300 g
Dorina Speculaas 105/300 g
Dorina Petit Beurre i mlijeko 105/300 g
Dorina Napolitanke 100/290 g
Dorina Napolitanke Cocoa&milk 100/290 g




Dorina Napolitanke Lemon&orange 100/290 g
Dorina Mlijeko stevia 809
Dorina Tamna stevia 809

Dorina za jelo i kuhanje 100/200/300 g

Dorina Karamelizirani cijeli ljeSnjak 2209

Dorina Tostirani cijeli badem 2209

Tablica 2. Dostupne koli¢ine Dorina ¢okolade

Izvor: izrada autorice prema podacima sa sluZzbenih stranica Krasa

Cijena Dorina ¢okolade ovisi o tome koja gramaza se kupuje. Najmanja Cokolada dolazi u
pakiranju od 80 grama, a takve Cokolade su i skuplje ako se usporedi cijena po jednom
kilogramu sa cijenom vec¢ih pakiranja od primjerice 250 ili 270 grama. U nastavku ¢e se
prikazati tablica u kojoj se nalaze cijene Dorina Cokolade. Kako bi cijene bile ispravno
prikazane, za svaku cokoladu prikazana je cijena za najmanju gramazu cokolade koja je

dostupna. Podaci su preuzeti sa web trgovine Konzuma, a cijene su prikazane u obliku iznosa

po kilogramu proizvoda.

Vrsta

Cijena

Dorina Mlijeko

14,88 eura po kilogramu

Dorina Keks

14,88 eura po kilogramu

Dorina Riza

15,28 eura po kilogramu

Dorina Cijeli ljeSnjak

13,90 eura po kilogramu

Dorina Sjeckani ljeSnjak

14,88 eura po kilogramu

Dorina Noisette

14,88 eura po kilogramu

Dorina Ledena

12,90 eura po kilogramu

Dorina Double choco

12,90 eura po kilogramu




Dorina Jaffa

12,90 eura po kilogramu

Dorina Punch

12,90 eura po kilogramu

Dorina Kokos

13,16 eura po kilogramu

Dorina Milky mousse

12,90 eura po kilogramu

Dorina Choco mousse

13,58 eura po kilogramu

Dorina Domacdica

13,24 eura po kilogramu

Dorina Speculaas

13,24 eura po kilogramu

Dorina Petit Beurre i mlijeko

13,24 eura po kilogramu

Dorina Napolitanke

13,90 eura po kilogramu

Dorina Napolitanke Cocoa&milk

13,90 eura po kilogramu

Dorina Napolitanke Lemon&orange

13,90 eura po kilogramu

Dorina Mlijeko stevia

23,63 eura po kilogramu

Dorina Tamna stevia

23,63 eura po kilogramu

Dorina za jelo i kuhanje

9,90 eura po kilogramu

Dorina Karamelizirani cijeli ljeSnjak

15,68 eura po kilogramu

Dorina Tostirani cijeli badem

15,68 eura po kilogramu

Tablica 3. Cijene za Dorina ¢okolade po kilogramu

Izvor: izrada autorice prema podacima sa sluzbene Konzum online trgovine

Kra$ puno paznje posvecuje i promotivnim marketin§kim aktivnostima za svoje proizvode.
Primjerice, poznata je pri¢a oko Dorine Cvarak. Naime, Kra$ se odlu¢io nasaliti sa svojim
pratiteljima na drustvenim mreZama povodom 1. travnja o tome kako proizvodi novu Dorina
cokoladu, i to sa ¢varcima. Bez obzira na to Sto je to bila samo prvotravanjska Sala, interes
pratitelja je u vrlo kratkom vremenu toliko porastao da je Kra$ zaista i odlu¢io proizvesti
Dorinu Cvarak. Ovo izdanje Dorine bilo je u limitiranim koli¢inama i bilo je ru¢no radeno, a
dozivjelo je toliki uspjeh da su redovi za kuSanje ¢okolade s ¢varcima bili toliko veliki da je

Kras$ odlucio sastaviti i listu ¢ekanja za sve one kupce koji su htjeli probati ovakvu ¢okoladu,




ali nisu uspjeli (Jatrgovac.com, 2.5.2022.). Marina Knezevi¢, koja je direktorica marketinga
za Kra$, nakon uspjeha ovakve kampanje izjavila je da su odlucili proizvesti cokoladu nakon
Sto je reakcija njihovih pratitelja na drustvenim mrezama ,,premasila razmjere $ale. Mi smo
ispunili njihovu Zelju zadnjeg travnja, a oni su nas odusevili interesom koji su pokazali.
Doslovno su stajali u redovima, a kako je i nas toliko zanimanje iznenadilo, na kraju smo
omogucili da svi koji su u subotu dosli do Kras choco&caféa po ¢okoladu mogu biti upisani

na listu ¢ekanja i ipak dobiti svoju Dorinu Cvarak. (Jatrgovac.com, 2.5.2022.)

Kra$ ima 1 vrlo uspjeSne blagdanske kampanje u kojima svoje pratitelje Cesto ukljucuje u
dizajniranje Dorina ¢okolade. Posljednji takav natje¢aj dogodio se za Bozi¢ proSle godine u
kojem je Kra§ pozvao svoje pratitelje na drustvenim mreZama da osmisle vizualni identitet
KraSa za bozi¢ne blagdane. Kra$§ je definitivno lider na hrvatskom trzistu kad se radi u
proizvodnji ¢okolade, a to i ne ¢udi s obzirom na cinjenicu da je poduzee sa svojom
proizvodnjom pocelo davno. Prihvatljive cijene, kvalitetni proizvodi 1 odli€éna komunikacija s
kupcima omogucili su Krasu da postavi temelje koji su znacajni ve¢ dugi niz godina.
Proizvodni program im je vrlo bogat, a kvaliteta koja je dokazana i raznim priznanjima i

nagradama svakako navodi kupce da i ostanu lojalni ovom poduzecu.

4.2.7Zvelevo

Zvecevo d.d. je poduzece koje je osnovano i koje je i zapocelo s radom 1921. godine u
Pozegi. SjediSte mu je 1 danas u Pozegi, a djelatnost s kojom se bavi su prehrambeni
proizvodi. Poduzece je poznato i posebno po tome Sto je stvorilo jedan tada prvi i jedinstveni
proizvod na cijelom svijetu, a to je ¢okolada s rizom. Cokolada s rizom je osvojila svijet, a
proizvodnju su kopirali brojni svjetski i domaci proizvodaci ¢okolade. Zvecevo posluje na
brojnim trziStima diljem svijeta, a to su Sjeverna Amerika, Novi Zeland, Njemacka, Austrija,

Madarska i Svicarska (Zvecevo.hr).

Zvecevo svoje poslovanje temelji na tradicionalnim recepturama i na kvaliteti. Na domacem
trziStu ima vrlo jaku poziciju jer proizvodi dobro poznate brednove alkoholnih pica i ¢okolada
ve¢ dugi niz godina. Kao dokaz za garanciju kvalitete, Zvecevo se moZe pohvaliti 1 brojnim
nagradama i priznanjima koja su dobili na svjetskoj razini za svoje konditorske i alkoholne
proizvode. Povijest poduzeca je zapocela, kako je i navedeno, 1921. godine. Nestle, poduzece
iz Svicarske koje je i tada bilo poznato i svjetski priznato, ponudilo je Zveevu suradnju u

kontekstu najma strojeva i opreme za proizvodnju cokolade i bombona. Ta ponuda je



osobrena od strane Ministarstva i Kraljevske banske uprave Zagreb, pa je poduzece Nestle
1936. godine dobilo dozvolu s kojom su mogli poceti proizvodnju ¢okolade i bombona u
tvornici poduzec¢a Zvecevo. Tvornica kakva je poznata i danas je zapravo nastala pod svojim
sadasnjim imenom 1951. godine. Tada je ZveCevo pocelo napustati dotadasnju proizvodnju
vo¢nih sokova i brasna koje im dugoro¢no gledano nije bilo isplativo i u potpunosti se

posvetilo proizvodnji jakih alkoholnih piéa i proizvoda od kakaa (Zvecevo.hr)

Kako se navodi na sluZzbenim stranicama Zveceva, u 60-im godinama proSlog stoljeca,
Zvecevo je proslo kroz procese modernizacije i rekonstrukcije svoje tvornice i postrojenja.
Tada se sa poduze¢em Nestle dogodio 1 ugovor o dugoro¢noj poslovnoj suradnji, pa se moze
reci da je to bio temelj koji je postavljen za dugorocnu isplativnost u buduénosti. Zvecevo je
time dobilo sve preduvjete za uspje$an plasman proizvoda i na doma¢em i na inozemnom
trziStu. Kao dionicko drustvo, Zvecevo posluje od 1994. godine. S vremenom je dobilo i
priznanje Ministarstva prostornog uredenja Republike Hrvatske, odnosno nagradu hrvatski
Oscar za kategoriju Industrija i energetika. Time je Zvecevo kao tvornica uslo u kategoriju
poduzeca koja se bave Cistim tehnologijama i koja postizu uspjeSne rezultate na podrucju

odrzivog razvoja 1 zastite okoliSa.

Misija poduze¢a Zvelevo je sljedeéa: ,Nasa misija je slatka! Zelimo zasladiti va§ svijet,
uciniti vas zadovoljnijim, prisustvovati vaSim dobrim trenucima, njeznim trenucima, uljepsSati
svaku vaSu rodendansku tortu i poklon — poput pravog prijatelja ili ¢lana obitelji! Uz vas smo
kada ste zaljubljeni, razdragani, kad obasite paznjom i kada istom obasipaju vas. Nasa misija
je biti vasa mala tajna koja vam popravlja dan; mali komadi¢ koji nikad ne razocara. Vodeni
smo slikom vaseg sretnijeg Zivota. S nama odrastaju generacije. Neka 1 vase dijete odraste s
nama.“ Vizija poduzeca glasi: Vodi nas vizija udovoljavanja vasim Zeljama, zahtjevima i
potrebama, ne odstupaju¢i od kvalitete i tradicije na koju smo vas navikli. Nacela naseg
poslovanja su odrzivost, odgovornost 1 transparentnost. Orijentirani smo na Sirenje
asortimana, modernizaciju ambalaZe i osvajanje novih izvoznih trZi§ta. Zelimo udovoljiti §to
vecem krugu naSih potroSaca, te zato neprestano pratimo vaSe ponaSanje, Zelje 1 potrebe.
Razumijevanje vas je osnova za kreiranje naSih proizvoda i ponudu vrhunske kvalitete i
vrijednosti. Zelimo postati vodeéi regionalni proizvoda¢ konditorskih proizvoda i jakih

alkoholnih pi¢a, prepoznatljiv po tradicionalno kvalitetnim proizvodima.* (Zvecevo.hr)

Za poduzece Zvecevo je od iznimne vaznosti i politika kvalitete koja im zapravo predstavlja i
samu osnovu poslovanja. Kupci su to i prepoznali, a poduzeée svoje proizvodne procese

temelji na certifikatu ISO 9001 koji predstavlja standard za kvalitetu koji je priznat diljem



svijeta. Isto tako, zdravstvenu ispravnost proizvoda i sigurnost hrane temelje na nacelima
HACCP sustava (Zvecevo.hr).

1921

Slika 5. Logo Zveceva

lzvor: zvecevo.hr

Najpoznatiji brend ¢okolade poduzeca ZveCevo je svakako Mikado cokolada. Mikado je
brend koji je prvi imao Cokoladu s rizom u cijelom svijetu. Mikado ¢okolade koje danas
postoje su Mikado cokolada s rizom, Mikado Dark Choco Mousse, Mikado Exclusive
Chocolate, Mikado Premium ¢okolada i Mikado ¢okolada s integralnom rizom. S obzirom na
prepoznatljivost ¢okolade s rizom, Zvecevo i svoje marketinske aktivnosti temelji upravo na
njoj, a na stranici se navodi sljedece: ,,Prvi na svijetu spojili Smo nespojivo — rizu i ¢okoladu!
Generacije su odrastale uz nas, budite 1 vi dio naSih generacija! Svaka Zvecevo Mikado
cokolada s rizom nosi vase ime u sebi, dobri je duh vaseg djetinjstva i djetinjstva vase djece,
dio je vaSeg svakodnevnog Zivota, Clan je vaSe obitelji i jo$ uvijek je najbolja! Radi se od
najfinije ¢okolade, posebnim nacinima spravljane za vas, te se prelijeva i obavija ispucanu

rizu.” (Zvecevo.hr)



MIKADO

MLIJECNA COKOLADA

Slika 6. Mikado ¢okolada s rizom

Izvor: zvecevo.hr

U sljedecoj tablici prikazat ¢e se vrste Mikado ¢okolada s gramazom, odnosno koliCinom u

kojoj dolaze.

Vrsta Koli¢ina

Mikado ¢okolada s rizom 25/75/150/225/300 g
Mikado Dark Choco Mousse Naranca 100 g
Mikado Dark Choco Mousse Malina 100 g
Mikado Dark Choco Mousse Borovnica 100 g
Mikado Dark Choco Mousse Creme Noisette 100 g
Mikado Dark Choco Mousse Maracuya 100 g
Mikado Exclusive Kakao 100g
Mikado Exclusive Naranca 100 g
Mikado Exclusive Brusnica 100 g
Mikado Premium Krokant 100 g
Mikado Premium Med i Orah 100 g




Mikado Premium Nougat 100 g
Mikado Premium Pistacio 100 g
Mikado Premium LjeSnjak 100 g
Mikado ¢okolada s integralnom rizom 759

Tablica 4. Dostupne koli¢ine Mikado ¢okolade

[zvor: izrada autorice prema podacima sa sluzbenih stranica Zveceva

Kako je vidljivo iz tablice, Zve€evo ima zaista razli¢ite okuse Mikado Cokolade za svakog
kupca. Najpoznatija Mikado ¢okolada je svakako i danas ¢okolada s rizom, a za kupce koji se
zele malo zdravije hraniti uvedena je 1 ponuda cokolade s integralnom rizom. Ona ima manju
kalorijsku vrijednost od ¢okolade s obi¢nom rizom, pa Zvecevo svakako pokazuje da prati
trendove 1 kad je rije¢ o mijenjanju prehrambenih navika potrosaca. Vecina ¢okolada dolazi u
koli¢ini od 100 grama, a najmanju gramazu ima Mikado Cokolada s rizom, ¢ija najmanja

opcija ima samo 25 grama.

Kao 1 kod Krasa, Zvecevo takoder ima manje cijene po kilogramu proizvoda za vecu gramazu
cokolade. U sljedecoj tablici ¢e se prikazati cijene po kilogramu za svaku vrstu ¢okolade, a
podaci ¢e se preuzeti iz online prodavaonice Konzuma, Konzum Klik. Kao i za Kras, sve

cijene ¢e biti prikazane kao iznos po kilogramu za najmanju dostupnu gramazu ¢okolade.

Vrsta Cijena
Mikado ¢okolada s rizom 13,20 eura po kilogramu
Mikado Dark Choco Mousse Naranca 16,90 eura po kilogramu
Mikado Dark Choco Mousse Malina 16,90 eura po kilogramu
Mikado Dark Choco Mousse Borovnica 16,90 eura po kilogramu
Mikado Dark Choco Mousse Creme Noisette 16,90 eura po kilogramu
Mikado Dark Choco Mousse Maracuya 16,90 eura po kilogramu
Mikado Exclusive Kakao 18,90 eura po kilogramu




Mikado Exclusive Naranca 18,90 eura po kilogramu
Mikado Exclusive Brusnica 18,90 eura po kilogramu
Mikado Premium Krokant 14,90 eura po kilogramu
Mikado Premium Med i Orah 14,90 eura po kilogramu
Mikado Premium Nougat 14,90 eura po kilogramu
Mikado Premium Pistacio 14,90 eura po kilogramu
Mikado Premium Lje$njak 14,90 eura po kilogramu
Mikado ¢okolada s integralnom rizom 14,40 eura po kilogramu

Tablica 5. Cijene za Mikado cokolade po kilogramu

Izvor: izrada autorice prema podacima sa sluzbene Konzum online trgovine

Promotivne aktivnosti Zveceva su takoder jake. Ono Sto Zvecevo najviSe naglaSava prilikom
oglasavanja svojih proizvoda na bilo kojoj platformi je povratak u djetinjstvo. Svima su
Mikado ¢okolade s rizom najpoznatije upravo iz doba djetinjstva, pa Zvecevo zapravo na taj
nacin pokuSava kod potrosaca izazvati nostalgiju za ranim danima Zivota i tako ih potaknuti
na kupovinu Mikado ¢okolade. S obzirom na to da kupce u donosenju odluka o kupovini vrlo
cesto vode upravo emocije 1 osjecaji nostalgije prema neCemu, to je i ocekivano od takvog
poduzeca koje je s proizvodnjom Cokolade s rizom bilo lider ¢ak i1 na svjetskom trzistu, a ne

samo na hrvatskom.

Najvecu paznju Zvecevo daje svojim pratiteljima na druStvenim mrezama gdje ih redovito
pozivaju na kupovinu. Mozda jedna od najvaznijih promotivnih aktivnosti je 1 mogucénost
odabira personalizirane Zvecevo ¢okolade koja je dostupna na njihovim sluzbenim web
stranicama. Tamo se navodi da je cokolada poklon s kojim se ne moZe promasiti i da kupcima
u tome moZe pomo¢i upravo Zvecevo. Na stranicama stoji e-mail adresa Zveceva za kontakt,
te se navodi da kupac moze ukratko opisati svoju ideju za personaliziranu ¢okoladu, a
Zvecevo Ce ju za njega 1 provesti u djelo 1 napraviti u svojoj tvornici, te ¢e ju dostaviti na

odabranu kuc¢nu adresu (Zvecevo.hr).




Jedna od poznatijih promotivnih aktivnosti Zveceva je bila kampanja za 90. rodendan, kada su
odlucili povecati najprodavanije okuse Cokolade sa 100 na 120 grama. Zvecevo je tada
zadrzalo iste cijene, a tim potezom odlucili su jednostavno pocastiti svoje kupce kao znak
zahvale za toliku dugotrajnost njihovih proizvoda na trzistu. Kampanja je provedena pod
sloganom ,,Zvecevo raste zbog vas“ kako bi se ukazalo na rast poduzeca i na prigodni rast
gramaze Cokolada za proslavu rodendana. Zvecevo je tada kao najprodavanije ¢okolade u
ponudi imalo mlijecnu ¢okoladu, ¢okoladu sa sjeckanim ljeSnjakom, cokoladu sa cijelim
ljeSnjakom 1 bademom, te cokoladu s groZdicama 1 upravo te cokolade su se nakratko
povecale za istu cijenu. Ipak, kako naglaSavaju, za sve kupce ,koji se boje pojesti veliku
cokoladu®, ostavili su 1 one u manjoj gramazi u ponudi, a s njima su se nasalili kako su sigurni

da ¢e i oni brlo brzo prije¢i na izbor vece gramaze ¢okolade (Profitiraj.hr, 27.11.2011.).

U ovom poglavlju obradile su se dvije znacajne tvornice cokolade za hrvatsku industriju —

Kra§ 1 Zvecevo. lako obje imaju vrlo dugu tradiciju, moze se re¢i kako je Kras ipak

marketinske aktivnosti §to je vidljivo ve¢ pri prvom pogledu na sluzbene web stranice. Kras
vise prati moderne trendove, dok se ZveCevo viSe oslanja na tradiciju svojih proizvoda. U
svakom slucaju, oba poduzec¢a su postavila jake temelje i neizbrisiv trag u hrvatskoj
cokoladnoj industriji. U sljede¢em poglavlju ¢e se pristupiti istrazivackom dijelu rada u kojem
¢e se za oba poduzeca prikazati nac¢ini na koje upravljaju svojim c¢okoladnim brendovima, te

¢e biti prikazani rezultati istrazivanja o percepciji cokoladnih brendova od strane potrosaca.



5. METODOLOGIJA I ISTRAZIVANJE

U ovom dijelu rada ¢e se istraziti i analizirati na koji nac¢in odabrana poduzeéa, odnosno Kras
i Zvecevo, upravljaju svojim brendovima. Za potrebe rada koristene su metode dubinskog
intervjua i metoda ankete na prigodnom uzorku od 106 ispitanika razli¢itih dobnih skupina.
Kako bismo dobili detaljniji uvid u upravljanje ¢okoladnim brendovima u Zvecevu i1 Krasu
dogovorili smo dubinske intervjue s klju¢nim ljudima korporacija. Sugovornici iz Zveceva su
se, sukladno dogovoru odazvali, medutim, unato¢ obecanjima sugovornici iz Krasa se
nazalost nisu odazvali sve do trenutka zakljuCenja pisanja ovog rada. Kako bismo
nadomjestili taj nedostatak, oslonili smo se na ranije intervjue u medijima menadzera te
korporacije. U prvom dijelu ovog poglavlja prezentirat ¢u kljuéne naglaske iz intervjua, a u

drugom dijelu ovog poglavlja prezentirat ¢u rezultate provedene ankete.
Kljuéna istrazivacka pitanja su:

e Postoji li povezanost izmedu percepcije vizualnih identiteta hrvatskih brendova
cokolade i udjela na trzistu?

e Na osnovu cCega  potroSati uzimaju  odredeni  cokoladni  brend?
(okus/izgled/preporuka/cijena)

e Smatraju li da postoji razlika u kvaliteti hrvatskog ¢okoladnog brenda i stranog npr.

(Lindt)?

U istrazivanju je koriStena i induktivna metoda, koja sluzi izvodenju zakljucka na temelju
analize pojedina¢nih ¢injenica. Metodom su se analizirale ¢injenice o upravljanju brendovima
u odabranim poduzec¢ima i na temelju analize izveden je zaklju¢ak. Metodom analize, koja
sluzi za ras$¢lanjivanje sloZenijih pojmova, dosla sam do do jednostavnijih spoznaja i
elemenata. Metodom dokazivanja odgovoreno je na klju¢na istrazivacka pitanja. Metoda
uzoraka je koriStena uz anketiranje potrosaca, a njome je odabran uzorak ispitanika koji su

sudjelovali u istrazivanju.

5.1.Upravljanje ¢okoladnim brendovima u KraSu

S obzirom da se, kako je i navedeno, sugovornici iz Krasa nisu odazvali do trenutka predaje
rada, u ovom dijelu prenosimo klju¢ne naglaske iz intervjua njihovih menadZzera, prethodno
objavljenih u medijima. Damir Buli¢, predsjednik uprave Krasa dao je intervju Poslovnom

dnevniku 9. lipnja 2023. godine. U njemu je govorio da je upravljanje brendovima zapravo



jedan od najvecih izazova marketing stru¢njaka danasnjice. Takoder, smatra da je Kra$
poseban po tome $to ima tradiciju koja traje ve¢ preko 100 godina, te oko 20 jakih brednova
na trzistu i vise od 200 proizvoda, pa je samim time izazov upravljanja brendovima jo$ 1 vec¢i.
Kako kaze, ,,najjaci brand naSe tvrtke upravo je sam Kra$ s kojim su potrosaci stvorili prisan
odnos, no od njega imaju i o¢ekivanja. Potrosa¢ danasnjice od brenda oc¢ekuje puno vise nego
prije, kvaliteta i pouzdanost se podrazumijevaju, a emocionalna komponenta je ono §to nas

izdvaja od konkurencije.“ (Poslovni dnevnik, 9.6.2018.)

Buli¢ smatra da brendovi Krasa ujedno predstavljaju i najvazniju imovinu poduzeca 1 da su
oni ve¢ desetlje¢ima sastavni dio svakodnevnice njihovih potrosaca. Tu naglasava brendove
poput Ki-ki bombona, Bajadere, Dorina ¢okolade, Domacice, Zivotinjskog carstva, Griotte 1
sli¢ne. Kras§ tvornica je nastala 1911. godine, a Buli¢ naglaSava da je potrosa¢ ve¢ od tada bio
u srediStu pozornosti poduzeca. Posljednjih 20 godina Kra$ intenzivno radi na ja¢anju brenda
1 na pojacavanje svijesti o brendu na trziStu, kao 1 na uvodenju novih okusa, kreiranju
zanimljivih sadrZaja za potrosace, dogadajima i sli¢no. Isto tako uvodi i drugaciju brend
strategiju i koristi brend ambasadore poput nogometnih reprezentativaca koji se predstavljaju

kao veliki obozavatelji Domacice.

Navodi i da su se brendovi mijenjali, ,,no uvijek su zadrzali povezanost s krajnjim potrosacem
i njegovim potrebama i to je njihova najveta vrijednost, ali i dobar temelj za
buduénost. Kako bismo zadrzali kontinuitet u paznji potroSaca, no i privukli nove segmente,
velika se paznja posvecuje razvojnim aktivnostima, te nase brendove neprestano inoviramo i
ja¢amo novim proizvodima.* (Poslovni dnevnik, 9.6.2018.) Primjerice, Kras je u 2017. godini
na trziste plasirao Cak 20-ak novih proizvoda, te isto toliko onih koji su prosli kroz odredene
inovacije ili rebranding. Najvazniji projekt kojeg Buli¢ istiCe je obiljezavanje 60. godiSnjice
Domacice koje se dogodilo u 2017. godini. Isto tako, Kra§ se moze pohvaliti s brojnim
drugim projektima koji se oc€ituju kao drustveni projekti i stvaraju dodanu vrijednost za

potroSace Krasa, a to su primjerice Ekopark KraSograd i1 Kraseva Slatka bajka.

Drugi intervju je proveo portal Progressive 17. prosinca 2021. godine sa direktoricom
marketinga KraSa, Marinom KneZevi¢. KneZzevi¢ je navela kako se njihovo upravljanje
brendovima zapravo temelji na poklanjanju posebne pri¢e potrosa¢ima, a osobito u vrijeme
blagdana. Smatra da je Kra$ u Hrvatskoj neodvojiv od svakodnevice ljudi i da ve¢ preko 110
godina sudjeluje u stvaranju uspomena. Navodi da su u KraSu tijekom blagdana svoje
proizvode odjenuli ,,u pleteno ruho kako bismo poslali poruku zajedniStva, topline i Cuvanja

uspomena kao najvecih vrijednosti koje trebamo cijeniti. Proizvodi su idealan izbor u ovo



vrijeme darivanja pa tako imamo kraljicu pralina Bajaderu u posebnom izdanju s likom
Orasara. U ponudi imamo i nove praline Dorina koje spajaju najpoznatije Kraseve brendove —
vrhunsku ¢okoladu obogacenu okusom Domacice, Napolitanki, Speculaasa i Petit Beurrea.

(Progressive, 17.12.2021.)

Slika 7. Bajadera OrasSar

Izvor: kras.hr

Isto tako, Knezevi¢ je navela i kako Kra§ suraduje s drugim hrvatskim brendovima, poput
Mustre. Primjerice, za vrijeme boZi¢nih blagdana, na policama su se mogla vidjeti posebna
pakiranja Dorina ¢okolade koja su dolazila sa dizajnerskom $alicom Mustre u ponudi. Salica
je na sebi imala zanimljive natpise pa su kupcima ovakvi poklon paketi bili vrlo zanimljivi za
darivanje. KneZevi¢ navodi i da u Krasu uvijek osluSkuju potrebe potroSaca, pa tako ,,u
Bonbonniéreama Kra$, izmedu ostalih proizvoda, nudimo ru¢no radene ¢okolade kao i prava

cokoladna umjetnicka djela.

Naime, kolekcija Hrvatska bastina izlivena u bijeloj ¢okoladi djelo je vrhunskih majstora
spravljanja Cokolade i svojevrsni hommage naSoj domovini. Neka od najpoznatijih
nacionalnih kulturnih dobara poput Dioklecijanove palace, Sibenskih tvrdava, dubrovackog
Orlanda i Vucedolske golubice, pretocena su u ¢okoladne suvenire, a kolekciji ¢e se uskoro

pridruziti i Zagrebacka katedrala.” (Progressive, 17.12.2021.)
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Slika 8. Kra$ i Mustra

Izvor: kras.hr

Intervju koji mozda i najbolje pokazuje sposobnost Krasa u upravljanju brendovima je
intervju proveden krajem 31. srpnja 2023. sa Allenom Hamali¢em iz uprave Krasa, a proveo
ga je novinar portala Progressive. Krasevo poslovanje raste, a podatak koji to dokazuje je
podatak da je u prvoj polovini godine Kra§ imao ukupne prihode od 80,31 milijun eura, §to je
11,3% visSe nego u istom razdoblju u prosloj godini. Hamali¢ je izjavio da su takvi rezultati

ocekivani s obzirom na kumulativne utjecaje na svjetsko, ali 1 na domace trziste.

Medutim, rast rashoda se takoder dogodio, ali zbog toga Sto su ,,0d prosle godine cijene svih
ulaznih troskova sirovina, ambalaZe 1 energenata eksponencijalno su rasle. lako biljezimo rast
prihoda, rast rashoda i dalje je znacajan. I dalje smo snazno usmjereni prema optimiziranju
svih nasih procesa 1 troSkova, kako bi tu razliku $to manje osjetili nasi potrosaci te se nadamo
skorom stabiliziranju cijena ulaznih troskova.*“ (Progressive, 31.7.2023.) Hamali¢ kaze da
Kra$ planira investirati u automatizaciju 1 modernizaciju u proizvodnim pogonima i da
poduzece nastavlja s planom kojem je cilj podignuti razinu zadovoljstva zaposlenika,

poslovnih partnera, dioni¢ara i potrosaca.

Tijekom prvih Sest mjeseci 2023., ostvareni su ukupni prihodi od prodaje u iznosu od 78,55
milijuna eura. Od toga su prihodi od prodaje na domacem trzistu bili 44,18 milijuna eura, $to

predstavlja povecanje od 17,1% u odnosu na isto razdoblje prethodne godine. Prihodi od



prodaje u inozemstvu su takoder porasli i iznosili 33,27 milijuna eura, Sto predstavlja

povecéanje od 6,9% u odnosu na isto razdoblje prethodne godine. (Progressive, 31.7.2023.)

Kra$ je poduzete koje ve¢ dugi niz godina vrlo uspjeSno upravlja svojim brendovima.
Popularnost koju su njihovi proizvodi stekli je rezultat upravo kvalitetnog upravljanja. Gotovo
da ne postoji osoba na ovim podru¢jima koja moze rec¢i da nikad u Zivotu nije probala Dorina
cokoladu ili Domacica kekse. Kras ¢esto suraduje i s drugim hrvatskim brendovima, a ovdje
je opisan primjer suradnje s Mustrom. Takoder, Kra§ u svrhu kvalitetnijeg upravljanja
brendovima slusa potrebe svojih kupaca, a poznato je 1 da ima jake marketinske kampanje kad
se radi o obiljezavanju godiSnjice nekog proizvoda, o novom okusu ili o poznatim

kampanjama za blagdane.

5.2.Upravljanje ¢okoladnim brendovima u Zvecevu

Dubinski intervju s Mirtom Dui¢, marketinSkom 1 proizvodnom menadZericom Zveceva,
provela sam online putem u lipnju 2023. godine. U intervjuu je bilo postavljeno Sest pitanja iz
razli¢itih podruéja. Prvo pitanje glasilo je ,,Kako izgleda proces kreiranja novih proizvoda i
brendova? U kojoj mjeri vodite rauna o kvaliteti i sastojcima, a u kojoj o pakiranju i dizajnu
te komunikaciji?“ Mirta Dui¢ je odgovorila da se proces odvija paralelno, te da imaju
ekstenzije koje se smatraju standardnim procesom. Navodi da kvalitetu Zvecevo proizvoda
garantiraju sastojci, a svi sastojci se moraju testirati fizi¢ki, labaratorijski. ,,ISO kvaliteta je
najbitnija stavka, propisuju sve vezano za sastojke. Moraju zadovoljavati visoke standarde,
dolazi do razdjeljivanja. Organolepticka ocjenjivanja — miris i okus, svaki sastojak
samostalno i onda u kombinaciji sa cokoladom (odjel razvoja i kvalitete). Daju svoja izvjes¢a

‘

koji od sastojaka se mogu koristiti samostalno, a koji sa cokoladom. *

Navodi i da je neki brend skuplji pa spada u premium sadrzaj. Na kraju se fokusiraju na dizajn
koji mora odgovarati liniji koja dolazi, a ako je neki potpuno novi dizajn onda se komunicira
sa razli¢itim agencijama i istraZuje se trziSte, odnosno procjenjuje se i konkurencija i njihove
aktivnosti. KaZe da postoje pravila za dizajn u Zvecevu 1 da poprili¢no brzo raste trziSte tamne

¢okolade 1 ¢okolade bez Secera.

Drugo pitanje glasilo je: ,,Zasto ste pristupali re-brendiranju poznatih proizvodnih brendova
(novi dizajn)? Temeljem cega donosite odluku o rebrendiranju i1 ¢ime se vodite?* Mirta Dui¢

naglasava da su to brendovi koji imaju svoju povijest i koje ljudi kupuju zato $to vole povijest



tog brenda. Kada se ide u rebrendiranje ide se radi osvjezenja tog brenda, pa se tek toliko rade
organolepti¢ke korekcije (to¢nije korekcije okusa). ,,To se dogada zbog promjena na
svjetskim razinama, a i Europska unija je propisala da mora biti propilen dizajn — to se
odnosi na vizualni dio. Mikado s rizom C¢e preéi u novi tip dizajna — u polipropilen,
reciklazno pakiranje. Seka i Braco ce isto icu u rebrendiranje izgleda da ga priblize
proizvodacima. Razvijaju se dva nova okusa u liniji. Zvecevo je napravilo najvece iskorake u

¢

kategoriji tamnih cokolada — punjenje. Raste broj ljubitelja tamnih cokolada. *

Zatim je postavljeno pitanje: ,,U kojoj mjeri na to utjecu aktivnosti konkurencije? Mirta Dui¢
naglaSava da postoji direktna 1 indirektna konkurencija i da uvijek treba pratiti Sto
konkurencija radi, kakve strategije donosi i kakve ciljeve ostvaruje. Naglasava i da je
proizvodnja ¢okolade u tehnoloskom smislu vrlo zahtjevna i da treba donositi prave strategije
kako bi se ostvarili postavljeni ciljevi. Govori i da je indirektna konkurencija zapravo vezana
uz cijeli konditorski sektor, te da je vazno pratiti i ponaSanje potroSaca i1 sezonalnost
proizvoda koja im oduzima potrosace, $to je slu¢aj u cijeloj konditorskoj industriji, a mozda i
najpopularniji primjer moze biti sezonalnost sladoleda tijekom ljeta kad je potraznja ogromna,

dok to recimo nije slucaj preko zime.

Sljedece pitanje glasilo je: ,Jeste li imali prigovore potrosaca kod pojedinih promjena
dizajna? (Ako jeste navedite primjer)*, medutim, gospoda Dui¢ navodi da nikad do sada nisu

imali primjedbe na svoje proizvode od strane potroSaca.

Peto postavljeno pitanje bilo je: ,JKoje su prednosti ZveCevo proizvoda u odnosu na
konkurenciju?* Mirta Dui¢ smatra da im je glavna prednost kvaliteta namirnica. Zatim navodi
1 da je poduzece profitiralo s Nestleom jer su na taj nacin dosli do nekih inovacija, a da je vrlo

vazna i receptura cokolada, te tradicija za koju daju primjer Mikado ¢okolade s rizom.

Posljednje pitanje glasilo je: ,,Pratite li inozemne trendove?* Odgovor na ovo pitanje glasio je:
,Pratimo inozemne brendove, to je nesto Sto se mora i treba pratiti jer ti svi trendovi dodu i do
nasSih potorSaca. Treba razmisliti $to su prolazni brendovi, a $to stvarno treba iskoristiti.

Tradicija je zapravo klju¢na.*

U upravljanju brendovima Zvecevo donosi i neke inovacije, medutim ipak u manjoj mjeri
nego Kra$. Primjerice, u 2012. godini, na trziSte su plasirali Mikado praline s tartufima.
Postojala su cetiri razli¢ita okusa, Classic, Ljesnjak, Bijela kava i Karamela, a radilo se o
premium proizvodu koji je bio namijenjen potrosa¢ima koji imaju veéu kupovnu moc s

obzirom da je proizvod imao i visoku cijenu. Tada je Marijana Antunovi¢, marketing



menadzerica Zveceva, navela da se praline ,trebaju skladistiti na temperaturi izmedu 18°C i
20°C. Ponekad moze do¢i do promjena boje deserta koja tako moze varirati od smede do
tamno smede. To je prirodan proces koji ne utjece na kvalitetu cokolade. Od marketinskih
aktivnosti planiramo posebnu paznju posvetiti BTL kampanjama i print oglasavanju.“ (Ja

Trgovac, 21.2.2012.)

Slika 9. Mikado s tartufima

Izvor: Ja Trgovac, 21.2.2012.

Zvecevo se prije nekoliko godina nalazilo pred samim slomom poslovanja i moglo je postati
prva zrtva propasti tadasnjeg Agrokora. Naime, ZvecCevo je uSlo u predstecajnu nagodbu
nakon propasti Agrokora, a neki radnici nisu dobili svoje place. ,,Zvecevo je u blokadi, a
sredstva koja dolaze na racun tvrtke preusmjeravaju se prema radnicima koji imaju prioritet
isplate. U znak solidarnosti s kolegama u $trajk su stupili svi zaposlenici, koji strahuju da bi se
sutra isto moglo dogoditi i njima. Oni su jucer dosli na svoja radna mjesta u krugu tvornice,
ali obustavili su proizvodnju. U sindikatu kaZzu kako im je vlasnik obecao da ¢e do kraja ovog
tjedna izaci pred radnike i objasniti kakva buduénost ¢eka njih i tvrtku koja je stvorila prvu

¢okoladu s rizom u svijetu.” (Vecernji list, 16.5.2017.)

Tada su iz Zveceva porucili da je isplata placa u tijeku 1 za ozujak ju je primilo 212
zaposlenika, dok se za preostalih 69 zaposlenika intenzivno trazi rjeSenje. Objasnili su i kako
im prijeti financijski slom jer su ve¢ 40 dana u neprekidnoj blokadi. Medutim, unato¢ zaista
lo§im poslovnim prilikama, Zvecevo je uspjelo izaci iz blokade i predstecajne nagodbe, a

danas uspjesno posluje.



Kvaliteta upravljanja brendovima u Zvecevu se o€ituje u tome $to je Zvecevo uspjelo opstati i
nakon propasti Agrokora. To je mozda i najbolji dokaz prepoznatljivosti brendova Zveceva od
strane potroSaca. Unato¢ velikom dugu, Zvecevo je nastavilo poslovanje, a danas su jedan od
najpoznatijih hrvatskih brendova ¢okolade. lako su inovacije u Zvecevu manje Ceste nego u
Krasu, potrebno je ponovo naglasiti da je ZveCevo poduzeée koje je uvelo inovaciju na
svjetsko trziste, a rije¢ je o Cokoladi s rizom. Zvecevo je manje poduzece nego Kra$ pa se u
skladu s tim i ne mogu ocekivati inovacije i upravljanje brendovima kao u Krasu. Medutim,
Zvecevo je uspjeSno na trziStu ve¢ dugi niz godina, ima svoje vjerne potrosace i1 njihova
kvaliteta se vise temelji na tradicionalnim proizvodima koji izazivaju nostalgiju kod

potrosaca.

5.3.Percepcija ¢okoladnih brendova od strane potrosaca

IstraZivanje pod nazivom ,,Percepcija ¢okoladnih brendova od strane potrosaca“ provedeno je
tijekom proljeca 1 ljeta 2023. godine. Istrazivanje je provedeno putem Google anketa 1 bilo je
u potpunosti anonimno. Rezultati su koriSteni iskljucivo u svrhe istrazivackog, odnosno
diplomskog rada. Provedeni upitnik ima devet pitanja, a prikupljeno je ukupno 106 odgovora.
Cilj istrazivanja bio je doznati postoji li povezanost izmedu percepcije vizualnih identiteta
hrvatskih brendova Cokolade i1 udjela na trziStu, na osnovu cega potrosaci radije kupuju
odredeni brend i smatraju li da postoji razlika u kvaliteti izmedu hrvatskog 1 stranog
c¢okoladnog brenda. Google anketa je odabrana kao alat kako bi se osigurao slucajni uzorak
ispitanika i kako bi odgovori na kljuéna istrazivacka pitanja bili kvalitetniji. Rezultati

istrazivanja prikazani su u nastavku.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: Vlastito istrazivanje autorice

Grafikon 1.prikazuje spol ispitanika koji su sudjelovali u istrazivanju. Vecina ispitanika je
zenskog spola, njih 85,8%, odnosno 91 osoba. Osobe muskog spola ¢ine 14,2% ispitanika u

istrazivanju, odnosno 15 osoba.
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Grafikon 2. Dob ispitanika

Izvor: Vlastito istrazivanje autorice



Dob ispitanika je vrlo raznolika, a krece se od 15 godina pa sve do 52 godine. Medutim, u
istrazivanju prevladavaju ispitanici u dobi od 24 godine, a njihov udio u ukupnom broju
ispitanika iznosi 18,9%. Zatim slijede ispitanici koji imaju 23 godine, a njihov udio iznosi
12,3%. Po 9,4% ispitanika ¢ine oni u dobi od 25, 26 1 27 godina, a ispitanici od 22, 29 i 30
godina ¢ine po 5,7% ispitanika. Ispitanici drugih dobi u istrazivanju su vrlo malo zastupljeni i

¢ine po manje od 3% od ukupnih ispitanika.
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Grafikon 3. Obrazovni status ispitanika

Izvor: Vlastito istrazivanje autorice

TreCe pitanje koje je postavljeno ispitanicima, odnosi se na njihov obrazovni status. U
istrazivanju prevladavaju studenti. Cine 40,6% ispitanika, odnosno 43 osobe od ukupnog
broja ispitanika. Sljedeca najzastupljenija skupina su osobe sa zavrSenim visokim
obrazovanjem, tj. fakultetom, a ¢ine 25,5% od ukupnog broja ispitanika. 23,6% ispitanika,
odnosno 25 osoba, izabralo je odgovor ,,0stalo®, a 10,4% ispitanika trenutno pohada srednju

skolu.
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Grafikon 4. Ucestalost konzumacije ¢okolade kod ispitanika

Izvor: Vlastito istrazivanje autorice

Sljedece pitanje koje je postavljeno ispitanicima glasilo je: ,,Koliko Cesto konzumirate
c¢okoladu?*. Moguc¢i odgovori bili su svakodnevno, nekoliko puta u tjednu, jednom tjedno,
nekoliko puta mjesecno, rijetko i1 nikada. Vecina ispitanika, njih 53 ili 50% odlucila se za
odgovor nekoliko puta u tjednu. Sljedeca najzastupljenija skupina iznosi 16% i odgovara da
cokoladu konzumira svakodnevno. Trinaest osoba ili 12,3% Cokoladu konzumira jednom
tjedno, dok njih dvanaest ili 11,3% cokoladu konzumira nekoliko puta mjesecno. Najmanji
broj ispitanika, njih 10,4% odgovorilo je da rijetko konzumira ¢okoladu, a niti jedan ispitanik

nije odabrao odgovor nikada.

@ Hrvaiska

@ Svicarska

@ Mjemacdka
& Eelgija

@ ostale zemlje




Grafikon 5. Preferencije ispitanika prema zemlji proizvodnje cokolade

Izvor: Vlastito istrazivanje autorice

Peto pitanje postavljeno je s ciljem saznanja o tome koju zemlju kao proizvodaca ¢okolade
ispitanici preferiraju. Ponudeni odgovori bili su Hrvatska, Svicarska, Njemacka, Belgija ili
ostale zemlje. Veéina ispitanika preferira Hrvatsku, a njihov udio u ukupnom broju ispitanika
iznosi 38,7%. Njemacku preferira 32 ispitanika, odnosno 30,2%. Sljede¢i najzastupljeniji
odgovor je Svicarska, koju preferira 22 ispitanika ili 20,8%. Sest ispitanika se odlugilo za

odgovor ostale zemlje, odnosno njih 5,7%, dok je 4,7% ispitanika izabralo Belgiju.
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Grafikon 6. Preferencije ispitanika prema proizvodacima ¢okolade

Izvor: Vlastito istraZivanje autorice

Sljede¢e pitanje glasilo je: ,,Od kojeg proizvodaca preferirate Cokoladne brendove?*.
Ponudeni odgovori bili su Kra$, Zvec¢evo, Milka i Lindt. Vecina ispitanika odlucila se za
Milku. Taj odgovor izabralo je 47,2% ispitanika ili njih 50. Sljede¢a najzastupljenija skupina
odabrala je Kras, to¢nije njih 34% ili 36 ispitanika. Lindt je odabralo 18,9% ispitanika ili njih

20, dok se za Zvecevo nije odlucio nitko od ispitanika.
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Grafikon 7. Razlog kupovine odredenog brenda

Izvor: Vlastito istrazivanje autorice

Sedmo pitanje bilo je sljedece: ,,ZaSto kupujete taj odredeni brend (koji ste prethodno
odabrali)?“. Vecina ispitanika, njih 67% ili 71 osoba, odgovorila je da odredeni odabrani
brend kupuje jer im odgovara okus te Cokolade. Za 25,5% ispitanika, odnosno njih 27,
najvazniji kriterij odabira brenda Cokolade je kvaliteta. Za sedam ispitanika, odnosno njih
6,6% razlog kupovine odredenog brenda ¢okolade je navika. Jedan ispitanik odlucio se za
odgovor ostalo, dok niti jedan ispitanik nije odgovorio da mu se svidaju reklame odredenog

brenda.
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Grafikon 8. Ocjena hrvatskih ¢okoladnih brendova

Izvor: Vlastito istrazivanje autorice

U osmom pitanju od ispitanika se zatrazilo da daju ocjenu hrvatskim brendovima cokolade od
1 do 5. Najveci broj ispitanika, njih 48,1% ili 51 osoba, dalo je ocjenu 4. Sljedeca
najzastupljenija skupina su ispitanici koji su dali ocjenu 5, a Cine 35,8% ukupnog broja
ispitanika. Za 15,1% ispitanika ili njih 16, hrvatski ¢okoladni brendovi zasluzili su ocjenu 3.
Samo jedna osoba koja ¢ini 0,9% od ukupnog broja ispitanika odlucila se za ocjenu 2, dok

ocjenu 1 nije dao nijedan ispitanik.

Posljednje, deveto pitanje, glasilo je: ,,Ako je prethodni odgovor bio ispod ocjene 4, §to vam
nedostaje?*. Odgovori su bili raznoliki, a ispitanici kao nedostatke kod hrvatskih brendova
c¢okolade navode nedovoljno kremaste strukture, loSiji okus, nedovoljnu punocu okusa,
nedostatak finog okusa ¢okolade, nedostatak kvalitete, vec¢i udio Secera nego kakaa, loSiju
kvalitetu sastojaka nego Sto je ranije bio slucaj, visoke cijene, nedovoljnu koli¢inu, nedostatak
maste i kombinacije okusa, malu gramazu proizvoda, nedostatak raznolikosti, previse slatkoce
1 slicno. Od svih odgovora, oni koji su se ponavljali su uglavnom vezani uz slatko¢u, odnosno
ispitanici smatraju da hrvatske ¢okolade sadrze previSe Secera, te uz kvalitetu sastojaka i losiji
okus u odnosu na ¢okolade s inozemnih trzista. Takoder, nekoliko ispitanika je navelo ove
nedostatke uz napomenu da pod time ne misle na Kras, odnosno da su Kras ¢okolade jedina

iznimka kada se radi o hrvatskom trziStu.

Ovim istrazivanjem odgovoreno je na klju¢na istrazivacka pitanja. Prvo istrazivacko pitanje
glasilo je: Postoji li povezanost izmedu percepcije vizualnih identiteta hrvatskih brendova
cokolade 1 udjela na trziStu? Povezanost svakako postoji jer je istrazivanje pokazalo da i
potrosaci percipiraju odredene brendove kao popularnije i upravo njih viSe i kupuju. Drugo
istrazivacko pitanje bilo je: Na osnovu ¢ega potrosaci uzimaju odredeni ¢okoladni brend?
(okus/izgled/preporuka/cijena) Istrazivanje je pokazalo da veéina potrosaca (67%) kupuje
odredeni brend ¢okolade zbog okusa. Na drugom mjestu je bila kvaliteta, a na tre€em mjestu
navika. Posljednje istrazivacko pitanje glasilo je: Smatraju li da postoji razlika u kvaliteti

hrvatskog ¢okoladnog brenda i stranog npr. (Lindt)?

Kroz istrazivanje je otkriveno da potrosaci ne rade tolike razlike izmedu hrvatskih i stranih

brendova koliko izmedu brendova cjelokupno gledaju¢i. Primjerice, veina ispitanika je



odgovorila da pri kupnji Cokolade, odnosno konzumaciji cokolade preferira hrvatske
brendove, ali i ostali odgovori se prema broju ispitanika nisu toliko razlikovali. Medutim, kad
se postavilo pitanje koji brend ¢okolade preferiraju, veéina ispitanika je odabrala Milku. U
ispitivanju stavova o hrvatskim brendovima, veéina ispitanika je dala visoke ocjene, a u
pitanju u kojem su mogli slobodno pisati o nedostacima brendova, naglasavali su da iz toga

izuzimaju Kras.



6. ZAKLJUCAK

Cokoladna industrija zaista je vazna u cijelom svijetu jer osim $to donosi inovacije na
podruc¢ju cjelokupne prehrambene industrije, donosi i visok postotak prihoda za drzave u
kojima je ona razvijena. lako kakaovac podrijetlom dolazi iz Amerike, a Europljani su ga
otkrili za vrijeme trajanja kolonizacije, europska industrija Cokolade je uvelike pretekla
americku. Jo$ su se Englezi u davnom 18. stolje¢u dosjetili da bi mogli zaraditi na prodaji
Cokolade, koja je tad jo$ bila dostupna samo u teku¢em obliku, ako je ponude izvan dvora,
odnosno ako s njom upoznaju Siroke mase. To je dovelo do toga da ¢okolada do 19. stoljeca
postane proizvod koji vi$e nije namijenjen isklju¢ivo za vladajuce elite u drustvu. Cokolada je
vrlo brzo postala popularna diljem svijeta, a brojni proizvodaci pokuSavali su pronaéi svoje
mjesto u toj obecavajucoj industriji. Nizozemac Coenraad van Houten je 1828. godine izumio
stroj s kojim je postigao uspjeh u proizvodnji ¢okolade. Naime, on je uspio smanjiti udio
maslaca kakaovca u ¢okoladnoj tekucini u kojoj je ostajao ¢i8¢i kakao. Krajem stoljeca se u
nju poc¢eo dodavati 1 dodatni Secer kako bi bila slada. Promjene kojima se ¢okolada pretvorila
u gustu i ¢vrstu poslasticu iz tekuceg napitka kakva je bila u pocetku, dovele su do toga da
postane joS popularnija jer ju je to sve Cinilo 1 ukusnijom. Posljednji sastojak koji je bio
potreban da ¢okolada doZivi svoj puni uspon i uspjeh i da postane onakva slastica kakva je
poznata i danas, bilo je mlijeko koje je u nju dodano krajem 19. stoljeca. Mlijeko je
omogucilo proizvodacima da na temelju tog recepta u buducnosti naprave jo§ samo manje

inovacije i izmjene kako bi im uspjeh bio zagarantiran.

Kakaovac je u pocetku proizvodnje Cokolade bio zaista skupa sirovina i samo najbogatije
zemlje su mu imale pristup. Do je dovelo do odgode moguénosti da se i Hrvatska po¢ne baviti
proizvodnjom cokolade, pa je tako u Hrvatskoj prva tvornica koja se bavila proizvodnjom
cokolade otvorena tek 1911. godine. Ta tvornica je bio Kra$§ koji je i danas vrlo poznat i
uspjeSan u proizvodnji i prodaji svojih Cokoladnih proizvoda. U radu su analizirana dva
proizvodaca cokolade u Hrvatskoj, Kra§ i Zvecevo. Zve€evo svoje upravljanje brendovima
temelji na tradiciji, s obzirom da su oni bili prvi proizvodaci u svijetu koji su spojili do tada
svije potpuno nespojive namirnice — ¢okoladu i rizu. S druge strane, Kra$§ viSe paznje
posvecuje modernim trendovima i pazljivim promotivnim i1 marketinskim aktivnostima koje

mu stalno donose nove kupce.

Za potrebe rada, proveden je i istrazivacki dio. Istrazivanjem se pokusalo utvrditi na koji

nacin ova dva poduzeca, Kras i Zvecevo, upravljaju svojim brendovima. Odgovori o Zvecevu



su dosli direktno iz poduzeca i bili su spremni odgovoriti na svako pitanje, dok odgovori iz
Krasa nazalost nisu dosli do trenutka predaje rada, pa se zbog toga Kra$ analizirao iz podataka
koji su javno dostupni putem sluzbenih web stranica i drugih provedenih intervjua. Provedeno
je 1 istrazivanje na 106 ispitanika tijekom proljeca i ljeta 2023. IstraZivanje je provedeno
putem Google anketa i bilo je u potpunosti anonimno. Rezultati su koristeni isklju¢ivo u svrhe
istrazivackog, odnosno diplomskog rada. Provedeni upitnik imao je devet pitanja o
preferencijama po pitanju Cokoladnih brendova i stavova ispitanika o njima. Klju¢na
istrazivaCka pitanja na koje se trebalo odgovoriti bila su: postoji li povezanost izmedu
percepcije vizualnih identiteta hrvatskih brendova cokolade 1 udjela na trziStu? Na osnovu
Cega potrosaci uzimaju odredeni ¢okoladni brend? Smatraju li da postoji razlika u kvaliteti

hrvatskog ¢okoladnog brenda i stranog npr. (Lindt)?

Istrazivanje je pokazalo da povezanost izmedu percepcije vizualnih identiteta hrvatskih
brendova cokolade 1 udjela na trziStu svakako postoji. Naime, potroSaci percipiraju neke
brendove popularnijima, a udio na trziStu kojeg oni imaju u potpunosti to i potvrduje. Nadalje,
potrosaci najcesc¢e kupuju odredeni cokoladni brend zato $to im odgovara okus i kvaliteta tog
brenda. Jo§ jedan razlog zbog kojeg se odlucuju na neki brend cokolade je 1 navika da ga
kupuju pa zbog toga to i nastavljaju €initi. Potrosaci ne prave veliku razliku izmedu hrvatskih
1 stranih brendova cCokolade koliko ju prave izmedu brendova cjelokupno gledajudi.
Primjerice, vecina ispitanika odgovorila je da najviSe voli hrvatske brendove ¢okolade, ali ve¢
u pitanju o tome koji brend Cokolade preferiraju, ve¢ina ih je odabrala Milku, koja nije
hrvatski brend. 1z toga je vidljivo da razlika ne nastaje u tome iz koje drzave ¢okolada dolazi,
nego iz toga koji tocno brend ¢okolade pojedini ispitanici preferiraju u odnosu na ostale. Isto
tako, u ispitivanju stavova o hrvatskim brendovima ¢okolade, veéina ispitanika je dala visoke
ocjene, a u pitanju u kojem su mogli slobodno pisati o nedostacima brendova, naglasavali su

da iz toga izuzimaju Kras.



LITERATURA

Znanstveni 1 stru¢ni izvori:

10.

11.

12.

13.

14.

15

Egebjerg, H. (2016) A Cocoa Life in Ghana, A study of partnership capacity to
influence value chain upgrading of smallholder farmers. Copenhagen: Copenhagen
Business School

Grivetti, L. E., Shapiro, H. (2009) Chocolate: History, Culture, Heritage. New Jersey:
John Wiley and Sons, Inc.

ICCO (2016) Chocolate Industry, https://www.icco.org/about-

cocoa/chocolateindustry.html

Kesi¢, T. (2006) Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Impresum

Kotler, P. (2001) Upravljanje marketingom, Analiza, Planiranje, Primjena i
FagrKontrola. Zagreb: MATE d.o.o

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, D. (2006) Osnove marketinga (4.
europsko izdanje), Mate, Zagrebacka Skola ekonomije i menadZzmenta, Zagreb

Kotler, P., Keller, K.L. (2014) Upravljanje marketingom. Zagreb: Mate d.0.0

Milas, G. (2007) Psihologija marketinga. Zagreb: Target.

Mili¢, S. (2014) Proces izgradnje brenda. Leposavi¢: Visoka ekonomska Skola
strukovnih studija Srbija

Moss, S., Badenoch, A. (2009) Chocolate: A Global History. London: Reaktion Books
Ltd

Noble, M. (2017) Chocolate and the consumption of forests: A Cross-National
Examination of Ecologicaly Unequal Exchange in Cocoa Exports, Journal of
Worldsystems research, 23 (2), 237-245

Pavlek, Z. (2008) Branding: kako izgraditi najbolju marku. Zagreb: M.E.P: Consult
Previsi¢ J.; Skare, V. (2004) Proizvod, U Jozo Previ§i¢, Purdana Ozreti¢ Dogen (ur.).
Marketing. Zagreb: ADVERTA d.o.0.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., Hagg, M. K. (2015) Ponasanje potroSaca:
europska slika (4. izdanje), Mate, Zagreb

. Statista (2022) Net sales of the leading confectionery companies worldwide in 2022,

https://www.statista.com/statistics/252097/net-sales-of-the-leading-10-confectionery-

companies-worldwide/



https://www.icco.org/about-cocoa/chocolateindustry.html
https://www.icco.org/about-cocoa/chocolateindustry.html
https://www.statista.com/statistics/252097/net-sales-of-the-leading-10-confectionery-companies-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/252097/net-sales-of-the-leading-10-confectionery-companies-worldwide/

16.

17.

Serié, N. (2009) Razvoj i dizajn proizvoda i upravljanje markom. Split: Ekonomski
fakultet Split

Vranesevi¢, T. (2007) Upravljanje markama. Zagreb: Accent

Korporativni izvori:

10.
11.
12.

Agroklub (15.9.2020) Tko su najveéi proizvodaci, a tko potrosaci cokolade?,
https://www.agroklub.com/prehrambena-industrija/tko-su-najveci-proizvodaci-a-tko-
potrosaci-cokolade/62669/

Brown, J.M. (30.3.2017) Ferrero appoints first non-family CEO,
https://www.ft.com/content/b0583c87-40b5-3fb3-979c-b3878009156d

Ferrero (2023) A story of a family, https://www.ferrero.com/the-ferrero-group/a-

family-story
Ferrero Rocher, Povijest Ferrero Rochera, https://www.ferrerorocher.com/hr/hr/o-

ferrero-rocheru/povijest-ferrero-rochera

Jatrgovac.com (21.2.2012) Mikado Truffes: Tartufi medu pralinama,

https://jatrgovac.com/mikado-truffes-tartufi-medu-pralinama/

Jatrgovac.com (2.5.2022) Dorina Cvarak rasprodana u rekordnom roku,

https://jatrgovac.com/dorina-cvarak-rasprodana-u-rekordnom-roku/

Konzum, Dorina,
https://www.konzum.hr/web/search?filters%5B Kategorije%5D%5B%5D=4&page=2
&search%5Bscope%5D=products&search%5Bterm%5D=dorina&sort=RELEVANCE

Konzum, Mikado,
https://www.konzum.hr/web/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bscope%5D=prod
ucts&filters%5BKategorije%5D%5B%5D =4 &search%5Bterm%5D=mikado+

Kra§, O nama, https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/povijest-krasa/1910

Kra§, Dorina, https://www.kras.hr/hr/proizvodi/cokolade/dorina

Moja ¢okolada, Lindt ¢okolada, https://mojacokolada.hr/vijesti/lindt-cokolada

Nacional (24.3.2022) Prelomi i uzmi sve: Cokolade Dorina u novom ruhu i jo§

kvalitetnijem pakiranju, https://www.nacional.hr/prelomi-i-uzmi-sve-cokolade-

dorina-u-novom-ruhu-i-jos-kvalitetnijem-pakiranju/



https://www.agroklub.com/prehrambena-industrija/tko-su-najveci-proizvodaci-a-tko-potrosaci-cokolade/62669/
https://www.agroklub.com/prehrambena-industrija/tko-su-najveci-proizvodaci-a-tko-potrosaci-cokolade/62669/
https://www.ft.com/content/b0583c87-40b5-3fb3-979c-b3878009f56d
https://www.ferrero.com/the-ferrero-group/a-family-story
https://www.ferrero.com/the-ferrero-group/a-family-story
https://www.ferrerorocher.com/hr/hr/o-ferrero-rocheru/povijest-ferrero-rochera
https://www.ferrerorocher.com/hr/hr/o-ferrero-rocheru/povijest-ferrero-rochera
https://jatrgovac.com/mikado-truffes-tartufi-medu-pralinama/
https://jatrgovac.com/dorina-cvarak-rasprodana-u-rekordnom-roku/
https://www.konzum.hr/web/search?filters%5BKategorije%5D%5B%5D=4&page=2&search%5Bscope%5D=products&search%5Bterm%5D=dorina&sort=RELEVANCE
https://www.konzum.hr/web/search?filters%5BKategorije%5D%5B%5D=4&page=2&search%5Bscope%5D=products&search%5Bterm%5D=dorina&sort=RELEVANCE
https://www.konzum.hr/web/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bscope%5D=products&filters%5BKategorije%5D%5B%5D=4&search%5Bterm%5D=mikado
https://www.konzum.hr/web/search?utf8=%E2%9C%93&search%5Bscope%5D=products&filters%5BKategorije%5D%5B%5D=4&search%5Bterm%5D=mikado
https://www.kras.hr/hr/o-nama/o-nama/povijest-krasa/1910
https://www.kras.hr/hr/proizvodi/cokolade/dorina
https://mojacokolada.hr/vijesti/lindt-cokolada
https://www.nacional.hr/prelomi-i-uzmi-sve-cokolade-dorina-u-novom-ruhu-i-jos-kvalitetnijem-pakiranju/
https://www.nacional.hr/prelomi-i-uzmi-sve-cokolade-dorina-u-novom-ruhu-i-jos-kvalitetnijem-pakiranju/

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

Poslovni dnevnik (9.6.2018) Pri¢e o uspjehu najmoc¢nijih hrvatskih brendova,

https://www.poslovni.hr/hrvatska/moc-vrhunskog-brenda-krije-se-u-emociji-i-

snaznoj-vezi-s-kupcima-341397

Profitiraj  (27.11.2011)  Cokoljupci, Zveevo je povecalo  ¢okoladu!,
https://profitiraj.hr/cokoljupci-zvecevo-je-povecalo-cokoladu-2/

Progressive.com (17.12.2021) Ve¢ 110 godina Kras sudjeluje u stvaranju najsladih
uspomena, https://progressive.com.hr/?p=18136

Progressive.com (31.7.2023): Kra$ grupa u prvoj polovini godine biljeZi rast prihoda,
https://progressive.com.hr/?p=28642

Vecern;ji list (16.5.2017) Zvecevo prva zrtva Agrokora? Slom pred 100. Rodendan,
https://www.vecernji.hr/vijesti/zvecevo-prva-zrtva-agrokora-slom-pred-100-ro-endan-
1169994

Zve&evo, Cokolade, https://zvecevo.hr/hr/cokolade/

Zvecevo, Tvrtka, https://zvecevo.hr/hr/zvecevo-tvrtka/



https://www.poslovni.hr/hrvatska/moc-vrhunskog-brenda-krije-se-u-emociji-i-snaznoj-vezi-s-kupcima-341397
https://www.poslovni.hr/hrvatska/moc-vrhunskog-brenda-krije-se-u-emociji-i-snaznoj-vezi-s-kupcima-341397
https://profitiraj.hr/cokoljupci-zvecevo-je-povecalo-cokoladu-2/
https://progressive.com.hr/?p=18136
https://progressive.com.hr/?p=28642
https://www.vecernji.hr/vijesti/zvecevo-prva-zrtva-agrokora-slom-pred-100-ro-endan-1169994
https://www.vecernji.hr/vijesti/zvecevo-prva-zrtva-agrokora-slom-pred-100-ro-endan-1169994
https://zvecevo.hr/hr/cokolade/
https://zvecevo.hr/hr/zvecevo-tvrtka/

POPIS ILUSTRACIJA

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba

Slika 2. Proces donosenja odluke o kupovini

Slika 3. Logo Krasa

Slika 4. Dorina cokolade

Slika 5. Logo Zveceva

Slika 6. Mikado cokolada s rizom

Slika 7. Bajadera OrasSar

Slika 8. Kra$ 1 Mustra

Slika 9. Mikado s tartufima

Grafikon 1. Spol ispitanika

Grafikon 2. Dob ispitanika

Grafikon 3. Obrazovni status ispitanika

Grafikon 4. Ucestalost konzumacije ¢okolade kod ispitanika
Grafikon 5. Preferencije ispitanika prema zemlji proizvodnje cokolade
Grafikon 6. Preferencije ispitanika prema proizvodac¢ima ¢okolade
Grafikon 7. Razlog kupovine odredenog brenda

Grafikon 8. Ocjena hrvatskih ¢okoladnih brendova

12

16

27

29

35

36

42

43

46

48

48

49

50

50

51

52

52



POPIS TABLICA

Tablica 1. 10 najvecih konditorskih poduzeca u svijetu 2022.

Tablica 2. Dostupne koli¢ine Dorina ¢okolade
Tablica 3. Cijene za Dorina ¢okolade po kilogramu
Tablica 4. Dostupne koli¢ine Mikado ¢okolade

Tablica 5. Cijene za Mikado ¢okolade po kilogramu

21

31

32

37

38



SAZETAK

Predmet ovog rada je upravljanje ¢okoladnim brendovima na primjeru tvornica Kra$ i
Zvecevo. Cilj rada je odgovoriti na klju¢na istrazivacka pitanja koja su postavljena na samom
pocetku pisanja i istrazivanja o temi. Predmet rada je obraden u teorijskom dijelu u prvom
dijelu rada, a u drugom dijelu rada je provedeno istrazivanje. Istrazivanje o upravljanju
brendovima na odabranim poduze¢ima je provedeno analizom njihovog poslovnog modela,
dok je istrazivanje o preferencijama potroSaca u vezi cokoladnih brendova provedeno na 106
ispitanika online putem anketnog upitnika. IstraZivanje je pokazalo da povezanost izmedu
percepcije vizualnih identiteta hrvatskih brendova ¢okolade i udjela na trzistu svakako postoji.
Nadalje, potroSaci najesce kupuju odredeni ¢okoladni brend zato §to im odgovara okus i
kvaliteta tog brenda. PotroSaci ne prave veliku razliku izmedu hrvatskih 1 stranih brendova

cokolade koliko ju prave izmedu brendova cjelokupno gledajuci.

Kljuéne rijeci: ¢okolada, ¢okoladni brendovi, upravljanje brendom
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