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SAZETAK

Ovaj rad je usmjeren prema prikazivanju pozicioniranja Podavkinih proizvoda na policima
trgovina u Koprivnicko — Krizevackoj zupaniji. U danaSnje vrijeme broj proizvoda u
prodavaonicama se stalno povecavaju. Definiraju ih njihova cijena, kvaliteta, pakiranje, nacin
prezentacije 1 mnogo sli¢nih psiholoskih ¢imbenika. Veoma mali aspekti rade razlike zato
imamo razne politike odredivanja cijena prema kojima se moze zakljuciti kvaliteta proizvoda.
U ovom slucaju definiraju se politike odredivanja cijena poduzeca Podravka d.d. koja je jedan
od lidera na domacem trzistu. U buduénosti Podravka ima veoma velike moguénosti na trzistu

zbog svoje prepoznatljivosti i kvalitete.

Klju¢ne rijeci

Cijena, Pozicioniranje, Politike odredivanja cijene, Podravka d.d., domace trziste

SUMMARY

This work is aimed at showing te positionong of Podravka d.d. poducts on store shelves in
Koprivnica — Krizevci county. Nowadays, the number of products in stores is constantly
increasing. They are defined by their price, quality, packaging, mode of presentation and many
similar psyhological factores. Very few aspects make a difference so we have various pricing
policies by which product quality can be inferred. In this case the pricing policies of Podravka
d.d. which is one of the leaders in the domestic market are defined. In the future, Podravka d.d.

has very good opportunities on the market due to its recognisability and quality.
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1. UVOD

Predmet ovog rada jest pozicioniranje proizvoda Podravka d.d. u Koprivnicko — krizevackoj
zupaniji. Podravka grupa je jedan od najjacih lidera domaceg trzista i njezini proizvodi su na
svim top pozicijama u maloprodaji. Spektar proizvoda i brandova je u stalnom koli¢inskom
Glavna misija Podravka grupe jest da se plasira na trziste proizvod koji je cijenjen od strane

kranjih kupaca $to ¢e biti prikazano u nastavku rada.

U prvom djelu ovog rada prikazano je §to je uopce cijena te na koji se nacin ona odreduje
te ¢imbenici koji utjeCu na odredivanje cijene, oni se dijele na vanjske koji nemaju kontrolu
menadera i prema njima se kontroling mora prilagoditi te unutarnje na koje kontroling sam

utjece.

U drugom djelu rada opisane su razne politike odredivanja cijena sa primjerima sa kojima
se susre¢e u svakodnevnom zivotu. Tako je obradeno odredivanje cijena novih proizvoda,
psiholosko odredivanje cijena, odredivanje cijena profesionalnih usluga, politika promotivnog

odredivanja cijena i odredivanje cijena na osnovi iskustva.

U tre¢em djelu rada prikazan je cjelokupan proces odredivanja cijene Podravkinih
proizvoda sa naglaskom na proizvod dehidrirane djegje hrane Cokolino te je opisan interni

proces za odredivanje cijene Cokolina.

U zavr$nom dijelu rada iznose se zaklju€ci na temelju onog prikazanog u radu te se na

temelju onog zaklju¢enog donose razni negativni i pozitivni komentari i prijedlozi poboljSanja.



2. CIJENA I ODREDIVANJE CIJENE

Cijena nije samo brojka na etiketi ili na artiklu, ona vrs$i brojne funkcije te se pojavljuje u
raznoraznim oblicima. Naknade, stope, provizije, cestarine, place, skolarine, to su sve cijene koje
se pladaju za odredene proizvode ili usluge. Kroz povijest su se cijene dogovarale u velikom
postotku slucajeva izricito izmedu kupca 1 prodavatelja, medutim u danasnje vrijeme ima velik

broj posrednika kod ugovaranja cijena.

Cijena je jedini element marketing mixa koji stvara prihod, dok svi ostali stvaraju troskove
i prema toj specifikaciji jest poseban element. Sto se ti¢e promjene elemenata, fizicke ili psihicke
kod cijene postoji najjednostavnija osnova za promjenu, jer promjena osobina proizvoda,

prodajnih kanala pa i komunikacije zahtijevaju puno vise vremena. (Kotler, 2014.)

Cijena ima i svoju komunikacijsku ulogu kojom kupcima prenosi odredene informacije.
Visoka cijena u pravilu stvara percepciju visoke kvalitete, dok niza cijena moze ukazivati na
odredene posebne pogodnosti (mjesto kupovine, akcije i sl.). Naravno, moguce su i druge
percepcije stoga je vazno napomenuti kako je cijena, kao integralni dio marketinskog mixa, u
sinergijskoj svezi s ostalim elementima, na ¢emu i temelji svoje definiranje kako Dobrini¢
prenosi: ,,Cijena je novc€ani izraz vrijednosti za robu ili uslugu, a formira se uzajamnim
djelovanjem ¢imbenika koji utjecu na potraznju i ponudu na nekom trzistu*. (Dobrini¢, Gregurec,

2016: 147)

2.1. ODREDIVANJE CIJENA

Vrlo su rijetke situacije u kojima poduzeca mogu neovisno o nekom stru¢njaku odrediti
cijene na svoju ruku. Gotovo mozemo ustvrditi da takve mogucnosti postoje samo u definicijama
1 teoriji. U takvim slucajevima cijene idi u visinu, ni priblizno kakve bi trebale biti, a u praksi
takve situacije nazivamo monopol i oligopol.

U stvarnom Zivotu poduzeca se susre¢u s nizom ¢imbenika koji su, svaki na svoj nacin,
odredena vrsta ograni¢enja koje poduzece treba uzeti u obzir u kompleksnom poslu odredivanja
cijena. Neki od tih ¢imbenika nalaze se unutar poduzeca i na njih menadment moZze u najvecoj
mjeri djelovati, dok na one druge, koje djeluju izvan poduzeca, ima vrlo malen ili gotovo nikakav

utjecaj. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007: 184)



2.1.1. UNUTARNIJI CIMBENICI UTJECAJA NA CIJENE

Unutarnji ¢cimbenici utjecaja na cijene jesu pod kontrolom menadzmenta poduzeca te se na
njih moze utjecati odredenim mjerama poslovne politike i oni najcesc¢e djeluju na povecanje
cijene. Glavne skupine tih ¢imbenika jesu:

e Troskovi,
e Profitni ciljevi poduzeca,

e Rast poduzeca.

Slika 1. Cimbenici koji utje¢u na proces odredivanja cijene

TroSkowi

na tr2istu
Profitni ciljevi poduzedca Rast poduzeda

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D., (2007.)

Najznacajniji ¢cimbenik utjecaja na formiranje cijene su troSkovi. Troskovi imaju vrlo
zapazenu ulogu u procesu odredivanja cijena, ako poduzeée zeli zaraditi u prodaji svojih
proizvoda ili usluga, ono ne bi smjelo prodavati svoje proizvode 1 usluge ispod troskova vlastite
proizvodnje. Kod kontrole troSkova poduzece mora voditi brigu o troSkovima koji nastaju u
samom poduzecu, to jesu troskovi sirovina, troSkoovi menadZzmenta koji vodi brigu o

ucinkovitosti 1 raznim uStedama, lakSem nacinu obavljanja odredene djelatnosti.



Cilj poduzeca je cijenom proizvoda pokriti troSkove njegove proizvodnje, distribucije i
prodaje te osigurati razumnu dobit. U poduzecu se javljaju dvije vrste troskova, fiksni i
varijablilni. Fiksni ili stalni, nepromjenjivi troskovi su troskovi koji se u svom ukupnom iznosu
ne mijenjaju promjenom stupnja iskoristenosti kapaciteta, dok se varijabilni troskovi mijenjaju

promjenom stupnja iskoriStenosti kapaciteta. (Dobrini¢, Gregurec, 2016.)

Profitni ciljevi mogu vrlo zna¢ajno utjecati na proces odredivanja cijena jer se menaderi
u odredivanju cijene vode mnogo sloZenijim ciljevima nego $to su to jednostavno profit ili

prodaja.

Prema Previsicu i Ozreti¢ Dosen (2007.) ciljevi poduze¢a mogu biti:
Ostvarivanje maksimalnog moguceg profita na dugi rok,
Ostvarivanje maksimalnog moguceg profita na kratki rok,
Maksimiziranje povrata ulozenih sredstava potencirano pritiscima vlasnika ili
dionicara,
Osvajanje novih trzista,
Ostvarivanje $to veéeg trziSnog udjela na trziStima na kojima je poduzece vec
prisutno,
Obeshrabrivanje ulaska konkurencije na trziste,

Poticanje izlaska konkurencije s pojedinih djelova trzista i sl.

Rast poduzeca ima veoma vaznu ulogu u procesu odredivanja cijene, jer odluci li se
poduzece za brzu politiku rasta, bit ¢e im potrebn znacajna sredstva za financiranje takve
poslovne politike. Zeleéi u najkracem roku ostvariti §to veéi trzi$ni udio, poduzeéa se vrlo &esto
pocinju koristiti pozitivnim efektima ekonomije obujma. Tako da bi potaknula dotok gotovine,
prijeko potrebne za izbjegavanje problema nelikvidnosti u poslovanju, formiranju cijene na
niZoj razini od one na kojoj bi ih odredila da se nisu odlucili za tako brzu politiku rasta.

(Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007: 185, 186)



2.1.2. VANJSKI CIMBENICI UTJECAJA NA CIJENE

Vanjski ¢imbenici utjecaja na cijene jesu ¢imbenici koji nemaju kontroling menadzmenta
poduzeca, ali se na njih moze utjecati raznim politikama, kampanjama u raznim medijima i na
taj nacin oni djeluju na snizavanje cijena. Glavne skupine tih vanjskih ¢cimbenika jesu:

e konkurencija,

e zakonodavstvo,

e kupci,

e promjene na trzistu,

¢ tehnologija.

Konkurencija podrazumijeva da se na odredenom trzistu nalazi vise poduzeca sa istim
ili sli¢énim asortimanom proizvoda te se ona nadmecu za §to vecu prodaju. Za pozicije na trziStu
mogu se boriti s proizvodima istovjetnim onima koje nudi neko drugo poduzece, proizvodima
koji su neizravna konkurencija na trziStu postojeéim proizvodima, ili onima ¢ija cijena utjece
na potraznju za proizvodima konkurentskog poduzeéa. U svakom slucaju, postojanje
konkurencije moze vrlo negativno djelovati na strategiju ili politiku cijena drugih poduzeca

kazu Previ$i¢ i Ozreti¢ Dosen (2007.).

Utjecaj zakonodavstva djeluje u 2 smjera, na povecanje, ali i na snizavanje cijena jer u
mnogim zemljama pogada strategiju 1 politiku cijena. U mnogim zemljama vlasti kontroliraju
cijene nekih proizvoda poput prehrane, zdravstva, komunalnih usluga, zamrzavaju cijene kao
npr. cijenu benzina ili opterecuju cijene kao npr. duhan, dodaju razne poreze i troSarine i uvode
uvozna opterecenja. Veliki utjecaj na odredivanje cijena Sto se ti¢e zakonodavstva ima i

uvodenje propisa za odredene standarde (zdravstveno higijenski i sigurnosne standarde).

Prema Previsi¢u 1 DoSen Ozreti¢ (2007.) kupci imaju vrlo vazan utjecaj na proces
odredivanja cijena, spominju da ¢e promjene u potraznji za pojedinim proizvodima utjecati na
cijene u oba smjera. Promjene u nacinu zivota ili pojava drugih sli¢nih proizvoda mogu utjecati
na potroSace da od proizvoda koji rabe zahtjevaju dodatne stavke, Sto ¢e imati velik utjecaj na

samu cijenu proizvoda radi njegovog takozvanog usavrSavanja.



Promjene na trziStu snazno utjeCu 1 na proces odredivanja cijena. Pojava novih
proizvoda moze znacajno ugroziti potraznji za etabliranim proizvodima na trziStu i na taj nacin
bitno utjecati na smanjenje njihove potrosnje kao sto je bio slucaj prije tridesetak godina kod
televizora koji su emitirali crno-bijelu sliku i televizora u boji. U slu¢aju kad proizvod postane
hit na trziStu, situaciju treba prepoznati i podi¢i cijenu proizvoda jer je to jedan od laksSih nac¢ina

za dodatni prihod. U ovom slucaju najpoznatiji proizvod je bio mobilni telefon.

Tehnologija ima povecanje ucinkovitosti proizvodnje, ali i na uvodenje novih nacina
kupnje. Sve ucestalije prodaje putem interneta ili televizije znatno su skratile vrijeme izmedu
proizvodnje i prodaje (JIT- Just In Time nacin proizvodnje, primjer jest Asus, poslije narudzbe
racunala, zahtjev se prenosi u skladiste i odmah se kreée u proizvodnju rac¢unala), ubrzale obrtaj
novca, ali i omogucile poduze¢ima da ponude proizvode po znatno nizim cijenama nego u

klasi¢nim kanalima prodaje. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen, 2007.)



3. POLITIKE ODREDIVANJA CIJENA

Cijena je jedan od elemenata marketinSkog mixa, koji tek u svojem zajedniStvu i
sinergijskoj povezanosti svih elementa moze potrosaima pruziti prave vrijednosti. Politika
cijena formira se za zadatkom odredivanja pozicije cijena unutar marketing miksa, u tom se
kontekstu razlikuje nekoliko oblika (Dobrini¢, Gregurec, 2016: 154):

e (dredivanje cijena za nove proizvode,

e Psiholosko odredivanje cijena,

e (QOdredivanje cijena profesionalnih usluga,
e Promotivno odredivanje cijena,

e (Odredivanje cijena na osnovi iskustva.

3.1. ODREDIVANJE CIJENA ZA NOVE PROIZVODE

U odredivanju cijene za nove proizvode poduzece moze primijeniti dvije strategije, jedna
od njih je strategija pobiranja vrhnja, a druga strategija penetracije. Tijekom odredivanja ciljeva
poduze¢a imamo dva osnovna cilja, pridobiti ciljano trziste da proizvod bude $to bolje

prihvacen i isproban ili §to prije pokriti nastale troskove koji su uslijedili tijekom proizvodnje.

3.1.1 STRATEGIJA POBIRANJA VRHNJA

Strategija pobiranja vrhnja se bazira na odredivanju cijene koja je maksimalno moguca te
se kasnije postupno smanjuje. Cilj te strategije jest brzo prikrivanje troskova nastalih u procesu
proizvodnje novog proizvoda. U pravilu taj trZiSni segment predstavljaju inovatori koji Zele
imati taj novi proizvod 1 isprobati ga ¢im stigne na trziste. Oni su neosjetljivi na cijenu i cijena
im ne ¢ini nikakvu prepreku kod odabira proizvoda. Primjena strategije pobiranja vrhnja
oznacava dulje zadrZavanje na vodecoj poziciji 1 osigurava ne tako brz ulazak konkurencije na
trziste. (Dobrini¢, Gregurec, 2016.)

Jedna od glavnih obiljeZja strategije pobiranja vrhnja jest da poduzece koje je plasiralo novi
proizvod ima privremeni monopol nad proizvodom. Jedan od proizvoda ¢ije poduzece je
koristilo ovu strategiju jest Maybelline Colossal Volume maskara. Tijekom plasiranja na trZiSte
u Republici Hrvatskoj navedeni proizvod je imao cijenu od 90,00 kuna. Danas, navedeni

proizvod ima redovnu cijenu od 45,00 do 65,00 kn.



Slika 2. Maybelline Colossal Volume maskara- strategija pobiranja vrhnja

MAYBELLINE
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Izvor: https://www.perfumenz.co.nz/products/maybelline-the-colossal-volum-express-10-

7ml-mascara-100-black

3.1.2. STRATEGIJA PENETRACIJE

Primjenom strategije penetracije poduzece odreduje cijenu novom proizvodu ispod
njegove vrijednosti prenose Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007.). To ne znaci da se obavezno radi
o jeftinim proizvodima, nego je cijena u odnosu prema percipiranoj kvaliteti tih proizvoda
niska. Penetracijska se cijena bazira na niskim troSkovima proizvodnje 1 prodaje te pretpostavci
1 ocekivanju razloga ulaska konkurencije na trziSte. S druge strane predatorske cijene u
osiguravanju brzog udjela na trZiStu mogu i1 obeshrabriti ulazak konkurencije. Nedostatak
strategije penetracije jest predstavljanje tih proizvoda kao indikatora niske cijene, te nevoljko
prihvacanje takvih proizvoda od strane odredenih distributera zbog dosta niskih marza.
(Dobrini¢, Gregurec, 2016: 154)

Proizvod koji mozemo spomenuti kao primjer ove strategije jest Sky Cola, bezalkoholni
gazirani napitak koji je doSao na trziSte Republike Hrvatske prije 15-ak godina sa
maloprodajnom cijenom od 4,99 kn. Danas, posto je kvaliteta proizvoda prepoznata, cijena se
podigla za 80 % te navedeni proizvod mozemo kupiti u ve¢im supermarketima po cijeni od 8,99

kuna, a u manjim samoposlugama po cijeni od 9,99 kuna.


https://www.perfumenz.co.nz/products/maybelline-the-colossal-volum-express-10-7ml-mascara-100-black
https://www.perfumenz.co.nz/products/maybelline-the-colossal-volum-express-10-7ml-mascara-100-black

Slika 3. Sky Cola- strategija penetracije

Izvor: https://www.konzum.hr/klik/#!/products/50007748/sky-cola-2-1

3.2. PSIHOLOSKO ODREPIVANJE CIJENA

Prema Churcihillu i Peteru (1994.) uloga psiholoskog odredivanja cijena je ohrabrivanje
kupaca za kupnju, koja time postaje vise rezultat emocionalne nego racionalne reakcije. U
politiku odredivanja cijena ukljucujemo prestizno odredivanje cijena, odredivanje cijena nizim
od okruglog broja, odredivanje cijena skupini proizvoda i obi¢ajno odredivanje cijena koje je
nama veoma bitno zbog prakticnog dijela ovog rada gdje ¢emo obuhvatiti odredivanje cijena

proizvoda Cokolino, kod kojeg se odrazava obi¢ajno odredivanje cijene.

3.2.1. PRESTIZNO ODREDIVANIJE CIJENA

Prestizno odredivanje cijena se koristi za proizvode koji imaju veoma visoku cijenu i od
njih se ocekuju da su cjenovno i kvalitetom opravdani. Ukoliko bi tim proizvodima cijena bila
niza ona bi narusila percepciju ekskluzivnosti koja privlaci odreden segment potroSaca prenose
Dobrini¢ 1 Gregurec, (2016.).

Jedan od proizvoda kod kojeg je koristeno prestizno odredivanje cijena jest automobil
Bentley Continental GT kojem cijena novog modela iznosi 257.000,00 EUR. Bentley jest
poznat kao vozilo samo za viSu financijsku klasu, od svojih pocetaka pa tako sve do danas, ali
cjenovnu veli¢inu moze opravdati kvalitetom izrade vozila. Jedan model iz 2019. godine je

prikazan na slici 4.


https://www.konzum.hr/klik/#!/products/50007748/sky-cola-2-l

Slika 4. Bentley Continental GT - prestizno odredivanje cijena

Izvor: https://www.topspeed.com/cars/bentley/2019-bentley-continental-gt-speed-
ar182478.html

3.2.2. ODREPIVANIE CIJENA NIZIM OD OKRUGLOG BROJA

U danasnje vrijeme velika veéina poduzeca koristi ovu politiku. Umjesto da cijena nekog
proizvoda bude 10,00 Kn , poduzeca koriste ovu strategiju i odreduju cijenu proizvoda koja je
9,99 Kn ili 9,90 Kn. Na taj nacin Zele kupca pribliZiti kupnji proizvoda jer si kupac percipira
iznos u kunama, velika vec¢ina kupaca se uopée ne osvrne na iznos u lipama, to mozemo
prepoznati kod dijaloga o kupnji odredenih proizvoda, ljudi ne kazu da je proizvod bio 9 kuna
1 90 lipa, percipiraju samo prvu brojku i kazu 9 kuna. lako vecéina supermarketa koristi ovu
politiku na slici 5 prikazali smo katalog iz Lidla Hrvatska gdje se moZe vidjeti na naslovnici

kataloga kako je ova politika koriStena za sve njihove proizvode koje su kataloski izdvojili.

Slika 5. Lidl katalog - odredivanje cijena nizim od okruglog broja

Izvor: https://katalozi.net/lidl-katalog/lidl-katalog-prehrana-30-4
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3.3. ODREDIVANJE CIJENE SKUPINI PROIZVODA

Odredivanje cijena skupini proizvoda podrazumijeva prodaju 2 ili viSe proizvoda,
zapakiranih u 1 ambalazu. Cijena se ne odreduje za svaki proizvod zasebno nego za cjelokupni
paket. Prema Previsicu 1 Ozreti¢ DoSen ova je taktika opravdana ako je potraznja za razliitim
skupinama neelasti¢na. Odredivanje cijena skupini proizvoda pretpostavlja da ¢e potrosaci
cijeniti to §to jednom kupnjom dolaze do vise razlicitih proizvoda. S druge strane, poduzeca su
u prednosti jer prodaja proizvoda u paketu iziskuje nize troSkove od prodaje pojedinacnih
proizvoda. Primjer odredivanja cijena skupini proizvoda jesu turisticke agencije koje pod
odredenoj cijeni nude: voznju turistickim autobusom, voditelja putovanja, razne ulaznice,
smjestaj i razne oblike zabave. Takav jedan program gdje se koristi odredivanje cijena skupini

proizvoda imamo prikazano na slici 6.

Slika 6. Program turisti¢ke agencije Koncept putovanja - odredivanje cijena skupini proizvoda

PONUDA ZA UCENIKE 4. razreda — OSNOVNA SKOLA ... .U' "

GORSKI KOTAR - KVARNEDR
TERMIN PUTOVANJA: 07.06.2019.

Palazak autabusom 1z Drnja & parkiralifta kod Heals u futarmfim sattrma prema dageveru (pradla¥eme 0=:00 sat).

Varja uz usputna Zaustavijarga prema potrabd grupe do Fudina.

Pasiat Epilii Vel lad u pratnjl strubnag vodida u trajaniu cko 40 minuts.
J et oko 290 mutans spilie. Kroz

. e dioct,*
ken razglada pradlatems edlazak do Jazara Bajer ta kradu batnju sks jezara.
Nastavak putovanja do Rijake. Krada Setrja gradom: korze, Gradska toran), katedrala sv. Vida, rodna kuséa Ivana pl. Zajca, Guremarova palafa,
HINK, hika, brodegradilifte. Posjat Astronamskam centra. Razgled Planetarija u pratnl strulnag vodstva s pradavanis. Naken razgleda radak o
restaranu. Krate sisbodna viema. Odlazak do Svatidta Majke botje Trsatske, razgled.

Nastavak putovanja do Seleca ili Crikvenice ts slcbadne posifjepodne za kupanje, dritenia 1 ulivanjs.

Panesana fate put prema vadim & u Karlaweu radh obroka u McDarald s resscranu (prema falfs grape).
Duolazak u mijesta palaska u vedarryim satima.
[ Cijena izleta: 310,00 kn po ueniku = Pladanje u 2 -3 rate, do polaska

Cijena aranimana sadrii:

¥ prijevoz udobnim turistickim autobusom na navedenoj relaciji ( ac, dvd, sve potrebne licence
za prijevoz udenika, te potrebna osiguranja putnika),

¥ ulaznicu i strufno vodstvo za posjet Spilju Vrelo,

+ ulaznicu i vodstvo za Planetarij,

¥ rudak u restoranu,

¥ licenciranog turistickog pratitelja,

v pedagodku pratnju (5 pratitelja i 1 pripravnik; usluge prema programu te trodkovi pedagodke
pratnje prema kolektivnom ugovoru u esnovnoskolskim ustanovama),

¥ sve razglede navedene prema programu,

¥ osiguranje od nesretnog sludaja i bolesti na putovanju,

v osiguranje od odgovornosti, jamdevinu turistickog paket aranfmana,

v trofkove organizacije i realizacije programa, pdv.

Cijena aranimana ne sadréi: trofkove osobnih narudibi.

; P )

U eludaju manjeg broja ili promi ivnih el ta ponude Koncept putovanja zadrfava pravo izmjene
cijene. Za aranEman vrijedi ,Ugover o putovanju i Opdi uvjeti i upute za turistifke aranfmane” Kencept putovanja.
KPO219TP Putovanje je stil fivota!

i d.0.0. 2a turizam, prijevoz i usluge
L] vana Generabta 3, 43000 Koprvrica, Mrvatska
- Tol: 384 (0) 48 221.568; fax | +385 (0} 48 321777, mob, -+388
= Wiat Wiy honcenivsiinvania be .

PUTOVANJA P s o e
Izvor: Turisticka agencija Koncept putovanja d.o.o. za turizam ,prijevoz i usluge, Koprivnica
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3.2.3. OBICAJNO ODREDIVANIJE CIJENA

Obic¢ajno odredivanje cijena jest cjenovna politika koja je zasnovana na tradiciji. Proizvodi
¢ija se cijena odreduje na taj nacin jesu na primjer: novine, slatkisi, djecja hrana, brza hrana i
sl. Cijene se sporo mijenjaju 1 dugo ostaju na istoj razini. U ne tako dalekoj proslosti cijene
novina, kruha, tramvajskih karti su bile iste i jako dugo se njihova vrijednost nije mijenjala,
kazu Dobrini¢ i Gregurec (2016.).

Kao primjer proizvoda ¢ija politika odredivanja cijena jest obicajno odredivanje cijena
imamo proizvod Cokolino koji ¢e detaljnije bit proveden kroz ovu politiku u praktinom dijelu
ovog rada. Cokolino je proizvod djegje hrane koji ima prepoznatu kvalitetu, cijena mu ne varira,
a proizvod je grupe Podravka d.d. koja je jedan od najpoznatijih brandova u Republici
Hrvatskoj.

Slika 7. Cokolino - obi¢ajno odredivanje cijena

Izvor: https://www.konzum.hr/klik/#!/products/60158672/lino-cokolino-zitna-kasica-jumbo-

1-8-kg
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3.3. ODREDIVANJE CIJENA PROFESIONALNIH USLUGA

Osnovna karakteristika usluga njihova je neopipljivost, Sto ¢ini odredivanje cijena teSkim.
Pokraj toga, usluge nije moguce skladistiti i da kao takve ¢ekaju porast potraznje. Kako bi se
taj problem donekle rijeSio moramo primijeniti odredenu cjenovnu politiku, kazu Dobrini¢ i

Gregurec (2016.).

3.3.1. ODREDIVANJE CIJENA U VREMENU MANJE POTRAZNIJE

Kada imamo smanjenu potraznju za odredenu uslugu jedna od glavnih vodilja prema prodaji
te usluge jest smanjenje cijene.

Sto se ti¢e primjera ovakvog odredivanja cijena moZzemo se dotaknuti cjenovnog ranga
hotela na Jadranskom moru. Posto je more od 10. mjeseca pa do 6 mjeseca dosta hladno, turisti
koji imaju kao cilj kupanje u moru dolaze u vrijeme kada je temperatura pogodna za kupanje.
U to vrijeme cijena no¢enja u hotelu visa je 1 do 150 % u odnosu na cijenu u zimskom dijelu
godine. Velik broj hotela svoje poslovanje stavi u stagnaciju u zimskim mjesecima, zatvara

vrata do proljeca posto nemaju koristi od rada zimi.

3.3.2. ODREDIVANIJE CIJENA U 2 DJELA

Kod odredivanja cijena u 2 djela korisnici plac¢aju fiksnu cijenu, npr. Clanarinu, za
mogucénost koriStenja usluge, a naknadno plac¢aju dodatan iznos svaki put kada se koriste
uslugom. Ovaj nacin je primjeren za poticanje lojalnosti korisnika koji nece koristiti usluge
drugog poduzeca koje nudi istu ili slicnu uslugu nego ostaje kod poduzec¢a kod kojeg je uplacen
prvi dio usluge.

Odredivanje cijena u 2 djela vrlo je primjetno kod ribolovnih udruga, naime c¢lanovi
ribolovnih udruga pla¢aju godiSnju ¢lanarinu klubu u kojem u ¢lanovi, medutim, ukoliko idu u
ribolov na ribolovnu vodu u vlasni§tvu udruge moraju podmiriti i dnevnu kartu koja vrijedi 24
sata. Ovaj nacin zadrzava ¢lanove u ribolovnom klubu, s druge strane ima dodatan prihod od

svojih Clanova.
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3.4. POLITIKA PROMOTIVNOG ODREDIVANJA CIJENA

Cijena ima veliku ulogu u promotivnim naporima i ¢esto je u skladu s promocijom. Politika
cijene time postaje 1 promotivno orijentirana. Promotivno odredivanje cijena moze biti
zasnovano na vodstvu u cijenama, prigodnom odredivanju cijena i laznim popustima. Izrazito
visokom cijenom poduzece moze kupce upozoriti i na visoku kvalitetu proizvoda. Stoga, ako
je cijena kao takva vazan i nezaobilazan element imidza proizvoda, vrlo je vjerojatno da Ce je

poduzeca naglasavati u oglasivackim porukama. (Previsi¢, Ozreti¢ DoSen 2007: 198)

3.4.1. VODSTVO U CIJENAMA

Da bi se privukao velik broj kupaca neka poduzeca koriste politiku vodstva u cijenama koja
nam prikazuje kako se cijena jednog proizvoda moze drasticno smanjiti, ¢ak i ispod troSkova
proizvodnje radi bolje prodaje nekih drugih proizvoda poduzec¢a od kojih imaju ve¢i prihod.
Poduzeca koja koriste ovu politiku ve¢inom koriste ovu politiku za proizvode koji su u svezi
jedan sa drugim, tako imamo proizvod Gillette Mach 3 prikazan na slici 8., brijac, koji ima na
web shopu Konzum klik maloprodajnu cijenu od 64,99 kn. Sa brija¢om u paketu dolaze i 2
zilete koje su specificne jer mogu samo na brija¢ ove serije. Kod kupnje samih zileta korisnik
mora izdvojiti ve¢u svotu novca, na istom web shopu cijena za 4 Zilete je 87,99 kn. Ovim
primjerom nam je vidljivo koristenje politike vodstva u cijenama jer se brija¢ prodaje po jako

niskoj cijeni, a troSkovi proizvodnje za brijac jesu veci od troskova proizvodnje same Zilete.

Slika 8. Gillette Mach3 - politika vodstva u cijenama

Izvor:https://www .konzum.hr/klik/#!/products/50030764/gillete-mach-3-brijac-1-1,
https://www.konzum.hr/klik/#!/products/50030765/¢illette-mach-3-zamjenske-britvice-4-1
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3.4.2. PRIGODNO ODREDIVANIJE CIJENA

Prigodno odredivanje cijena jest politika odredivanja cijena koja se koristi prvenstveno za
rjeSavanje starih zaliha. Ono se javlja ve¢inom za vrijeme blagdana, ali i za vrijeme raznih
festivala, snizenja odredenim danima, u odredenim prodavaonicama i sl. Prednosti ovakvog
odredivana cijena prema PreviSicu i Ozreti¢ DoSen (2007.) jesu:

e Uskladenost proizvodnje,

e Vremensko stupnjevanje isporuka, skladiStenja i fizicke distribucije.

Valentinovo je jedan od poznatijih blagdana kada je aktivna ova politika odredivanja cijena.
Restorani nude posebne ponude, jeftinije meni-e, besplatne zdravice i sl. Toplice 1 smjestaji
objekti imaju ponude u kojima snizavaju cijene i do 50% 1 na taj nacin popunjuju svoje
komplekse. Prigodno odredivanje cijena je veoma zastupljeno na trzistu Republike Hrvatske i

pozitivno prihvaceno od strane kupaca i korisnika usluga.

3.4.3. LAZNI POPUST

LaZni popusti jesu politika odredivanja cijena kada prodavatelj postojanu cijenu prikaze kao
cijenu uvecanu za odreden postotak uz popust i dobijemo natrag pocetnu cijenu. U o¢ima
kupaca to izgleda drugacije, ukoliko je proizvod marketinski dobro prikazan, promoviran,
kupac ¢e prije kupiti taj proizvod bez razmisljanja nego neki drugi proizvod manje cijene, bez

,»popusta®.

Vecina laznih popusta pojavljuje se u maloprodajama, na odredenim artiklima koji nisu jako
zastupljeni 1 za vrijeme velikih popusta, primjer jest Black Friday, izmi$ljeni takozvani praznik
Sopingholicara, kada prodavatelji stavljaju popuste i do 90%, ali vrlo je mala moguénost da se
proizvodi prodaju s tako velikim popustom jer sigurno tro$kovi proizvodnje nisu 10% od

konacne cijene proizvoda.
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3.5. ODREDIVANJE CIJENA NA OSNOVI ISKUSTVA

Odredivanje cijena na osnovi iskustva cjenovna je tehnika koja se prema PreviSi¢u i Ozreti¢
DoSen (2007.) oslanja na teoriju iskustvene krivulje, prema kojoj poduzece, lider u ostvarivanju
niskih troSkova proizvodnje, moZe na temelju anticipativnih buducih, nizih troSkova odrediti
sadasnju cijenu proizvoda i pritom posti¢i trenutaénu prednost u odnosu na konkurenciju koja
se zbog visokih troskova svoje proizvodnje ne moze s tim nositi. Odredivanje cijena na osnovi

krivulje iskustva prikazano je na slici 9.

Slika 9. Odredivanje cijena na osnovi krivulje iskustva

1 2 3 i+ 5 6 Godina

Cijena

2 4 6 8 10 12 Kumulativna koli¢ina
proizvodnje (u tisu¢ama)

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007.)

Na slici 9. imamo prikazano kako se poduzeée A nalazi najniZze na grani Sto znaci da
ima niZe troskove od svojih konkurenata. Posto ¢e troskovi padati u sljedece 3 godine poduzece
A ima veoma dobru poziciju na trziStu da smanji cijenu proizvoda jer se troSkovi proizvodnje
smanjuju, a na taj nacin ¢e konkurencija slabjeti, a poduzece A imati jacu poziciju na trzistu.

Odredivanje cijena na osnovi iskustva opravdano je ako su zadovoljena 3 uvjeta:
povecanje proizvodnje znacajno smanjuje troSkove proizvodnje, poduzece je po svom iskustvu

ispred konkurencije i potraznja mora biti cjenovno elasticna.(Bovee, Thil, 1992: 363)
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4. POZICIONIRANJE PROIZVODA PODRAVKE d.d. NA
PODRUCJU KOPRIVNICKO - KRIZEVACKE ZUPANIJE
4.1. O PODUZECU PODRAVKA d.d.

Podravka d.d. sa sjediStem u Koprivnici, svoje zacetke ima u maloj manufakturnoj radionici
za preradu voca i povrca, koju su 1934. godine pokrenuli poduzetnici bra¢ca Wolf. Radionica

bra¢e Wolf, nacionalizirana poslije Drugog svjetskog rata, dobila je ime Podravka 1947. godine.

Potkraj 50-tih godina proslog stolje¢a Podravka je lansirala na trziste asortiman dehidriranih
juha koje su zbog svojeg okusa, kvalitete i brze pripreme bile odli¢no prihvaéene na trzistu
tadasnje Jugoslavije. Danas je u asortimanu Podravke vise od 30 vrsta juha, Fini-mini juhe,
Talianette, proizvodi na bazi tjestenine ili riZe koji su inspirirani talijanskom kuhinjom. Godinu
dana nakon lansiranja prvih dehidriranih juha Podravkin istrazivacki tim, predvoden
profesoricom Zlatom Bartl izumio je recept za Vegetu - dodatak jelima na bazi soli i razli¢itim
vrstama susenog povréa. Vegeta je najpoznatiji brand Sto se ti¢e i same Hrvatske, a i najpoznatiji

je hrvatski brand u inozemstvu.

Uspjeh Vegete i Podravka juha omogucio je i daljnji rast i razvoj grupe Podravka, pa je
asortiman proSiren i programom djec¢je hrane. Pocletkom 70.-ith godina grupa osniva
farmaceutsku tvornicu Belupo, a posljednjih 20.-ak godina asortiman Podravka grupe se
prosirio na: proizvodnju slastica, snack proizvoda, kondimenata, proizvodnju pi¢a, mlinsku i
pekarsku industriju, mineralnu 1 izvorsku vodu, proizvodnju ribe, smrznutu hranu i sl. Podravka
danas na svjetsko 1 domace trziSte plasira viSe od 600 prehrambenih 1 300 farmaceutskih
proizvoda, a opcoj javnosti je poznata po veoma dobro razvijenom marketingu. (Tomasevi¢

LiSanin, 2010.)

Podravka je osvojila 19 nagrada medunarodnog natjecanja SUPERIOR TASTE AWARD,

najcjenjenije nagrade u segmentu prehrane u svijetu.
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4.1.1. FINANCIJSKO IZVJESCE PODRAVKA d.d.

S obzirom da Podravka d.d. ima jako Sirok spektar asortimana situacija vezana uz virus
COVID-19 pozitivno je utjecala na kretanje prihoda od prodaje u prvom i ¢etvrtom kvartalu,
dok se u drugom i tre¢em kvartalu javlja negativan utjecaj na prihode od prodaje. Negativan
utjecaj na prihode pojavio se radi restriktivnih mjera u travnju i1 svibnju 2020. godine zbog
zatvaranja Gastro kanala, skracenog vremena rada trgovina i zabrana kretanja ljudi van
prebivalista. TuristiCka sezona je bila slabija te je kasnije krenula 1 prije zavrsila pa se i ta

stavka mora uzeti u obzir.

Podravka d.d. racuna EBITDA na nacin da EBIT uvecava za amortizaciju i vrijednosna
uskladenja dugotrajne imovine, dok normaliziranu EBITDA racuna na nacin da normalizirani
EBIT uvecava za amortizaciju. Radi transparentnosti Podravka d.d. uz izvjestajne rezultate
prikazuje i normalizirane rezultate poslovanja bez utjecaja stavaka koje menadzment tretira kao

jednokratne. (Podravka, 2021., url)

Slika 10. Financijsko izvje$¢e Podravke d.d. 2020. godine u odnosu na 2019. godinu

PROFITABILNOST PODRAVKE D.I). NOERMALIZIRANO

(o milijunima kuna 2019 2020. A 2019, 2020. A

Izvor: https://www.podravka.hr/kompanija/investitori/financijska-izviesca/
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Na slici 10. prikazano je financijsko izvjes¢e Podravke d.d. u 2020. godini u odnosu na
godinu prije. Na financijskom izvje$¢u moze se vidjeti kako je Podravka d.d. u razdoblju 2020.
godine ostvarila 2.112,2 milijuna kuna prihoda od prodaje Sto je 1.6% viSe od prihoda od

prodaje u 2019. godini.

Bruto dobit u 2020. godini je iznosila 634,4 milijuna kuna Sto je za takoder 1.6%
povecanje u odnosu na 2019. godinu te su pritom troskovi sadrzani u prodanim proizvodima

rasli za 1.6%, §to je ostvareno bruto marzom od 30 %.

Izvjestajna operativna dobit (EBIT) iznosi u 2020. godini 167,7 milijuna kuna §to je
povecanje od 45,6% u odnosu na 2019. godinu jer je tada EBIT iznosio 115,2 milijuna kuna.
IzvjesStajna neto dobit je iznosila 193,8 milijuna kuna §to je 33,5% viSe u odnosu na 2019.
godinu kada je iznosila 145,2 milijuna kuna. MozZe se naglasiti da je na neto dobit utjecalo
negativno kretanje teajnih razlika po kreditima $to je kompenzirano pozitivnim utjecajem visih

financijskih prihoda te nizih financijskih troskova. (Podravka, 2021., url)

Grafikon 1. Prihodi od prodaje poduzeéa Podravka d.d. u razdoblju 2016. - 2020. godine
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Prihodi od prodaje u poduzecu Podravka d.d. su u stalnom rastu, osim godine 2018.
kada je bio pad od 0,1 % u odnosu na 2017. godinu. U razdoblju od 2016. godine do 2020.

godine tako imamo rast poslovnih prihoda od 224,1 milijun kuna S§to je u postotcima 10,4%.

Ostvareni prihodi od prodaje biljeze se uslijed veéih prodajno — marketinskih aktivnosti
koje poduzece Podravka d.d. strateSkim odredivanjem ciljeva sve vise razvija. Te aktivnosti su
vidljive u raznim supermarketima, televizijskim reklamama, radio reklamama, letcima,

sportskim dogadanjima i sl.

Grafikon 2. Neto dobit poduze¢a Podravka d.d. u razdoblju 2016. - 2020. godine

Neto dobit poduzeca Podravka d.d.
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Izvor: autor
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Na grafikonu 2. prikazana je Neto dobit poduzeca Podravka u razdoblju od 2016. —
2020. godine. Prema prikazanom vidljivo je da je Neto dobit 2016. godine bila 179,3 milijuna
kuna, dok se iduce, 2017. godine Neto dobit smanjila na 122,6 milijuna kuna $to oznacava
povecanje placa i vece strateske uloge u proizvodnju, digitalizaciju i marketing poduzeca sto je

vidljivo prema prihodima iz prodaje koji su u 2017. godini bili ve¢i nego u 2016. godini.

U 2018. godini neto dobit je iznosila 137,8 milijuna kuna i povecala se za 11% u odnosu

na 2017. godinu.

2019. godine Neto dobit je iznosila 145,2 milijuna kuna te je veca u odnosu na 2018.

godinu za 5%.

Veliki rast Neto dobiti dogodio se 2020. godine kada se povecala na 193,8 milijuna kuna

te je veca u ondosu na 2019. godinu za 25%.

4.1.2. STRATESKI CILJEVI PODUZECA PODRAVKA d.d.

Cilj Podravke jest rast i razvoj kompanije sa kroz kvalitetno upravljanje asortimanom s
fokusom na klju¢ne marke poput Vegete, Podravke i Lina. Glavne odrednice razvoja jesu

ocuvanje domacih, liderskih pozicija 1 nastavak jacanja pozicija na internacionalnim trzistima.
Na trziStima Adria regije Podravka tezi biti glavni proizvoda¢ brendiranih proizvoda,
dok je cilj da se u centralnoj 1 isto¢noj Europi ostvari dodatan rast, trZiSte proSiri i1 ojacaju

pozicije na samom trzistu.

Sto se ti¢e prekooceanskih zemalja i zapadne Europe cilj je progiriti svoju prisutnost,

pribliziti se doma¢im potroSacima te se fokusirati na razvoj portfelja. (Podravka, 2021., url)

Na grafikonu 3. u nastavku vidljivi su op¢i strateski ciljevi poduzeca Podravka d.d..
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Grafikon 3.0p¢i strateski ciljevi poduzeca Podravka d.d.

Zadovoljiti interese
vlasnika i dionika rastom
i razvojem poslovanja te

internom ucinkovitoScu.

Potrosacima pruziti nova
1 inovativna kulinarska
rjeSenja te provodenjem
nutritivne strategije plasirati
proizvode vrhunske kvalitete

s dodanom vrijednoscu.

Biti lider ili jak drugi
konkurent u definiranim
poslovnim programima

na strateSkim trziStima.

Poslovanjem doprinijeti
razvoju hrvatskog

gospodarstva.

Biti vodeca prehrambena
kompanija na
definiranim trziStima

od strateSkog znacaja.,

Razinom troskovne i
proizvodne ucinkovitosti biti
ukorak ili ispred prosjeka
industrija u kojima Podravka

posluje na kljuénim trziStima.

Jacati postojeca

internacionalna trzista.

Biti konsolidator
prehrambene

industrije u regiji.

Smanjenjem troSkova nabave, prodaje i distribucije te op¢ih i
administrativnih troSkova omoguciti ve¢a ulaganja u marketing i istrazivanje
1 razvoj proizvoda te boljim financijskim upravljanjem omogucditi

poboljsanje nov€anog toka nuznog za optimalno operativno poslovanje.

Izvor: https://www.podravka.hr/kompanija/investitori/financijska-izviesca/
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4.1.3. STRATESKI CILJEVI GRUPE PODRAVKA U RAZDOBLIJU 2021. — 2025.

Strategija poslovanja Grupe Podravka u sljede¢ih 5 godina je okrenuta u proizvodnu i
logisticku modernizaciju i digitalizaciju, marketing 1 akvizicije s namjerom uloga od 5 milijardi

kuna u te segmente poslovanja.

Prilikom izrade strateSkog plana Grupe Podravka analizirano je trenutacno stanje,
povijesni podaci, te vanjsko okruzenje Grupe Podravka. Strategija obuhvaca dvije divizije
Grupe Podravka, Prehranu 1 Farmaceutiku, kroz 3 razvojna stupa:

e Usmjerenost na odabrana trzista i proizvodne kategorije,
e Povecanje uclinkovitosti poslovanja kroz tehnoloSku modernizaciju 1 digitalnu
transformaciju proizvodnih procesa,

e Akvizicije.

Oko 1,7 milijjardi kuna investirat ¢e se u modernizaciju i digitalizaciju proizvodnih i

logistickih procesa, oko 1,4 milijade kuna u marketing i oko 2 milijarde kuna u akvizicije.

Osnovna poruka kojom ¢e se Grupa Podravka prikazivati i voditi u razdoblju 2021. —
2025. godine provodeéi svoj strateski plan jest ,,Znanjem i srcem do ukusne hrane i dobrog
zdravlja za nase potroSace‘. Prehrambena divizija Grupe Podravka u tom ¢e razdoblju naglasak
provodenja strategije staviti na razvoj proizvoda i inovacija u proizvodima i ambalaZi koje ¢e
biti usmjerene na povecanje dostupnosti Podravkinih proizvoda te njihovu prilagodbu

potrebama Zivotnim navikama razlicitih skupina potroSaca.

Veoma je vazno za istaknuti kako je namjera Grupe Podravka da putem mogucih
akvizicija u sektoru Prehrane osnaZi svoju prisutnost i poloZaj na trziStima i u kategorijama koje
se u fokusu daljnjeg razvoja. Grupa Podravka ¢e, u okviru usvojene strategije poslovanja,
aktivno raditi 1 na uspostavljanju naprednije funkcije upravljanja ljudskim resursima radi
postizanja odgovarajuce strukture i daljnjeg unapredenja statusa zaposlenika prenose u svom

StrateSkom planu 2021. — 2025. godine. (Podravka, 2021., url)
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4.2. POZICIONIRANJE PROIZVODA COKOLINO NA PODRUCJU
KOPRIVNICKO - KRIZEVACKE ZUPANILJE

Cokolino je proizvod koji je namijenjen prvenstveno djeci u dobi od 8. mjeseci, ali i svim
ostalim potroSac¢ima. Njegova povijest seze u 1970. godinu kada Podravka krece u proizvodnju
proizvoda, a kasnije i proizvoda s istom namjenom, ali drugog okusa sa zaStitnim brandom
medvjedi¢em Linom koji je prikazan na sljedecoj slici.

Slika 11. Maskota/Brand proizvoda Cokolino

Izvor: http://www.cuvarkuca.hr/partneri/lino/proizvodi/?page=4

Cokolino je zitna kasica koja je upotpunjena sa 7 vitamina (B1, B2, B6, C, E, niacin i
folna kiselina). Namijenjen je upotrebi u kombinaciji sa mlijekom 1 prezentiran je kao obrok

namijenjen upotrebi za dorucak ili veceru zbog velikih nutritivnih vrijednosti.

Cokolino dolazi u pakiranjima od 200 g, 500 g, 600 g, 750 g, 1 kg, 1,8 kg, a rok trajanja
proizvoda je 18 mjeseci od proizvodnje tj. pakiranja. Cokolino ima i podvrste proizvoda koje
su namijenjene svaka zasebnoj primjeni, pa tako imamo Cokolino FIT, Cokolino PLUS,
Cokolino PLUS White i ljesnjak Cokolino. Ovi proizvodi, osim ljesnjak Cokolina su
namijenjeni potrosa¢ima koji su vezani uz sportske aktivnosti, Cokolino FIT ima do 30 % manje

Secera, a Cokolino PLUS ima veée nutritivne vrijednosti i dodatke od Zitarica.
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Uz Cokolino Podravka proizvodi i neke proizvode iste namjene ali drugadijeg okusa, a to su:
e Medolino,
e Riza s jabukom i mrkvom,
e RiZa banana,
e 3 7Zitarice — riza, heljda, i kukuruz,
e Rizolino,
e 5 zitarica s 5 vrsta voca,
e 5 zitarica s okusom vanilije,
e Vanilino,
e (Grisolino,
e Karamelino,
e Keksolino,
e Frutolino,
e Cornelino,
e Zobelino sa §ljivom,

e Keksolino jabuka s kamilicom.

Slika 12. Plakat Lino proizvoda

Izvor: http://www.ringeraja.hr/clanak/lino-djecja-hrana 1745.html
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4.3. KONKURENTSKI PROIZVODI COKOLINA

Cokolino je proizvod koji je plasiran na trZiste s namjenom da bude specijaliziran za
odredenu dob korisnika, s time da ne predstavlja neku prepreku za koriStenje korisnika za koji
nije namijenjen. Sastav i primjena je takva da nije priblizan ni sli¢an nekim drugim proizvodima
osim proizvoda Cokole$nik, koji je 2009. godine grupacija Podravka otkupila. Cokole$nik
dolazi u pakiranjima od 200 g, 380 g, 500 g, 600 g, 800 g, 1 kg, 1,8 kg. Vec¢i obujam pakiranja
ima nego Cokolino, ali rok trajanje je 12 mjeseci od datuma pakiranja §to je za 6 mjeseci manje

nego proizvod Cokolino.

Moze se reéi da je jedina konkurencija Cokolinu proizvod koji je takoder u vlasni§tvu iste
grupe tako da se trZiSna utrka svodi na ¢im vecu prodaju jednog 1 drugog proizvoda. U sljedecoj
tablici br. 1 mozemo vidjeti razlike u cijeni izmedu Cokolina i Cokolesnika s obzirom na

pakiranja koja imamo u supermarketima u Koprivnicko — krizevackoj zupaniji.

Tablica 1. Odnos cijene proizvoda Cokolino i Cokolesnik

PROIZVOD Pakiranje 200 g Pakiranje 800 g Pakiranje 1 kg
13,51 kn 41,99 kn nema
13,95 kn nema 49,99 kn
L -

*cijene proizvoda su dobivene prosjekom cijene iz 5 supermarketa

Prema tablici br.1 vidljivo je da su cijene Cokolina i Cokolesnika priblizne, $to nije bio
slu¢aj u vremenu kada Cokole$nik nije bilo u vlasnistvu Podravke.

U pakiranjima od 200 grama , prosjeéna cijena proizvoda Cokole$nik iznosi 13,51 kn,
$to nam pokazuje da 1 gram proizvoda iznosi 0,06755 kn, dok 1 gram Cokolina iznosi 0,06975
kn. U pakiranju od 800 grama imamo samo proizvod Cokolesnik i 1 gram tog proizvoda iznosi
0,0525 kn §to je logi¢no da je manje nego kod pakiranja od 200 grama zbog vece koli¢ine
pakiranja dok u pakiranju Cokolina od 1 kg , 1 gram proizvoda iznosi 0,04999 kn. MoZemo

zakljuciti da su cijene i jednog i1 drugog proizvoda proporcionalne pakiranjima.
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4.3.1. TRZISTA COKOLINA IZVAN REPUBLIKE HRVATSKE

Posto je Cokolino jedan od jagih hrvatskih brandova u Europi i svijetu prostire se na skoro
sva trzidta na kojim djeluje grupacija Podravke. Trzista na kojim je dostupan Cokolino jesu:
Slovenija, Bosna i Hercegovina, Srbija, Crna Gora, Makedonija, Kosovo, Poljska, Ceska,
Slovacke, Madarska, Rumunjska, Bugarska, Rusija, Austrija, Njemacka, Velika Britanija,
SAD, Kanada i Australija. U tablici br. 2 prikazane su cijene Cokolina u pakiranju od 200 grama

na pojedinim trziStima u svijetu.

Tablica 2. Cijene Cokolina na stranom trzistu

DRZAVA CIJENA CIJENA U HRK*
SLOVENIJA 2,19 EUR ~16,36 kn
BOSNA [ HERCEGOVINA 3,35 KM ~12,79 kn
SRBIJA 220 DIN ~14,05 kn
CESKA 21,90 K¢ ~6,44 kn
AUSTRIJA 2,39 EUR ~17,85 kn
NJEMACKA 2,39 EUR ~17,85 kn
VELIKA BRITANIJA 2,00 GBP ~17,54 kn
SAD 4,01 USD ~25,37 kn
AUSTRALIJA 4,50 AUD ~20,85 kn

*cijene prema tecajnoj listi HNB na dan 15.09.2021.

U tablici br.2 prikazane su cijene Cokolina s trzista drugim zemalja. Cijene su prenesene
s raznih web shopova iz zemalja u kojima je proizvod na trZiStu. Prema tablici moze se vidjeti
kako su cijene u Bosni 1 Hercegovini i Srbiji priblizno sli¢ne cijenama u Republici Hrvatskoj,
Sto je geografski i politicki razumljivo poSto su to susjedne zemlje, ali siromasnije od Republike
Hrvatske. Slovenija, Austrija, Njemacka i Velika Britanija su u 3. cjenovnoj razini §to pokazuje
da je proizvod skuplji nekih 20% od cijene u RH, dok je u SAD-u Cokolino od 200 grama
skuplji za 45%, a u Australiji za nevjerojatnih 50%. Vidljivo je da u ovoj tablici postoji iznimka,
a to je Ceska. U Ceskoj je cijena Cokolina od 200 grama niskih 6,16 kn. Razlog tako niske
cijene vjerojatno stoji u tome da se osvaja trziSte djecje hrane u toj zemlji, a i posto su cijene

namirnica u Ceskoj i do 50% povoljnije nego u RH.
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4.4. POZICIJE PROIZVODA COKOLINO U SUPERMARKETIMA

lako je proizvod Cokolino lider na trzistu dje¢je hrane, lider je i u pozicioniranju
proizvoda djecje hrane, a moramo napomenuti da pozicioniranje uvelike ovisi o odredivanju
cijene. S obzirom da je jedini konkurent proizvoda Cokolino, proizvod Cokolesnik Podravkin
marketingki tim i dalje forsira da se proizvod Cokolino smjesta na najskupljim i najvrjednijim
pozicijama u supermarketima samo radi toga da mu se brand jaca i u slucaju dolaska novih
proizvoda na trziste proizvod Cokolino ée imat najja¢u poziciju. Tablica br.3 nam pokazuje na

koji nacin se smjestaju proizvodi Podravke d.d.

Tablica 3. Pozicioniranje Podravkinih proizvoda

POZICIJA VISINA VRIJEDNOST
PRODAJE

Zona istezanja 180 — 200 cm 15%
Zona oka 150 — 180 cm 40%
Zona posezanja 1 120 — 150 cm 20%
Zona posezanja 2 90 - 120 cm 10%
Zona saginjanja 1 60 — 90 cm 10%
Zona saginjanja 2 20 -60 cm 5%

Izvor: Podravka d.d.

U nastavku su prikazane slike autora koje prikazuju pozicioniranje Cokolina u
supermarketima Koprivnicko — krizevacke Zupanije. U istrazivanje je uklju¢eno 6 supermarketa
(Plodine, KTC, Lidl, Kaufland, Spar i Konzum) 1 za svaki supermarket je objasnjen princip
pozicioniranja naseg proizvoda. Kako je Cokolino od 200 grama cjenovno najisplativiji, tako
se 1 pozicionira jer ipak pakiranje od 1800 grama nije prakti¢no na polici u visini o€iju, veca
pakiranja su uvijek namijenjena za donji ili gornji dio polica, poanta je da ako kupac vidi
Cokolino od 200 grama, a Zeli vece pakiranje, to pakiranje je u 90% slu¢ajeva ispod Cokolina

od 200 grama.
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Slika 13. Mjesto na kojem je smjesten proizvod Cokolino u Konzumu

Izvor: fotografija autora

Slika 18. nam prikazuje mjesto na kojem je smjeiten proizvod Cokolino u supermarketu
Konzum. Proizvod je pozicioniran na najkorisnijem mjestu, u zoni oka koja se definira kao
pozicija koja je najvidljivija jer je u visini o¢iju. Vrijednost prodaje u zoni oka je 40% prema

podacima iz Podravke d.d. §to je kao primjer duplo viSe nego u zoni istezanja.

Na slici 18. jo§ mozemo zakljuéiti kako se Cokolesnik kao jedini konkurent djelomi¢no

odvaja od Lino proizvoda pa se na taj nacin prikazuje joS veca nadmo¢ Cokolina.
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Slika 14. Mjesto na kojem je smjesten proizvod Cokolino u Kauflandu
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Izvor: fotografija autora
U Kauflandu imamo slucaj da je proizvod Cokolino smjesten u zoni posezanja 1 jer su
u zoni oka prezentirani svi novi proizvodi i na taj nacin pokuSavaju imat $to vecu ucinkovitost

prodaje novih proizvoda na trzistu.

Slika 15. Mjesto na kojem je smjeSten proizvod Cokolino u KTC-u

Izvor: fotografija autora
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Slika br. 20 nam prikazuje mjesto na koje je smjesten proizvod Cokolino u supermarketu

KTC-u koje je identi¢no mjestu na slici br. 18, kod supermarketa Konzum.

Slika 16. Mjesto na kojem je smjesten proizvod Cokolino u Plodinama
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Izvor: fotografija autora

Plodine imaju specifi¢an nadin poslagavanja proizvoda Cokolino, u ovom sluéaju
asortimani proizvoda se prezentiraju vodoravno, kao po traci. Cokolino je smjesten u zoni
posezanja 2, ali u ovom sluc¢aju nemamo velik u¢inak na prodaju posto su svi proizvodi takve
namjene prezentirani vodoravno. Veoma je bitna stavka da je proizvod smjesten na pocetku
police ukoliko se prezentira vodoravno, a na slici 21. nam je vidljivo da je na pocetku police

Cokolinov konkurent — Cokole$nik.
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Slika 17. Mjesto na kojem je smjeéten proizvod Cokolino u Sparu
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Izvor: fotografija autora

Na slici 22. vidljivo je kako je proizvod Cokolino smjesten na najboljoj poziciji, u visini
o¢iju. U ovom sluéaju prikazano je kako se Cokolino od 200 grama puni u najveéem obujmu
koji je propisan kupnjom pozicije. Proizvod se puni okomito, u cijelosti u dubinu i na okomito

stojece proizvode se vodoravno puni polica da se iskoristi maksimum.
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Slika 18. Mjesto na kojem je smjesten proizvod Cokolino u Lidlu
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Izvor: fotografija autora

U slucaju Lidla specifi¢nost je da se od proizvoda koji imaju pakiranja od 200 grama na
policama nalazi samo Cokolino, a ni jedna ostala podvrsta Cokolina poput Keksolina, RiZolina
1 sl. ne. Jedino imamo veca pakiranja Lino proizvoda, ali njihova pozicija je kao 1 u svim

ducanima, u zoni saginjanja 2, gdje je vrijednost prodaje 5%.
Cokolino je smjesten u zoni saginjanja 1 gdje je vrijednost prodaje mala, ali u ovom

slu¢aju nema velikog ucinka jer u Lidlu nema ni jedan drugi proizvod dehidrirane hrane od 200

grama osim Cokolina.
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4.5. KORACI U ODREPIVANJU CIJENA COKOLINA

Proces odredivanja cijena jedna je od faza ravoja proizvoda, a mozemo reci i najvaznija

faza jer nam cijena ipak znaci postupak daljnjeg razvoja aktivnosti poduzeca.

Nakon $to se potvrdi receptura samog proizvoda, Sto nam prikazuje sastav kakav ¢e imati
proizvod, od kojih sirovina ¢e se proizvod proizvoditi, kakav okus ¢e imati, te pakiranje
proizvoda gdje se odreduje kakav materijal ¢e imati koje pakiranje, izgled pakiranja i sl. pokrece

se kalkulacija cijene zalihe proizvoda.

Kalkulacija cijene zalihe je izracun kostanja proizvoda, tj. svih njegovih osnovnih sastojaka,
resursa proizvoda i pakiranja (€isto koStanje proizvoda, bez marzi, rabata itd.). Izrada same
kalkulcije prvi je korak nakon §to se prihvati neka receptura proizvoda te je ujedno i prvi
indikator da li je proizvod isplativ za realizaciju. Kalkulacijom cijene zaliha vidljivo je da li
moramo radit razne korekcije sastava da bi bio optimalan ukoliko je on previsok. Ukoliko

kalkulacija cijene zaliha odgovara, ona se potvduje i izraduju se daljnje kalkulacije.
Kallkulacija cijene zaliha proizvoda obuhvaca troskove:
Sastava proizvoda (sirovina),

AmbalaZe (komercijalnog pakiranja i transportnih pakiranja),

Troskove rada proizvodnje i troskove ljudi,

b=

RezZijske proizvodne troskove (voda, struja, plin i sl.)
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4.5.1. PROCES ODREDIVANIJA CIJENE PROIZVODA

U nastavku teksta prikazan je proces odredivanje cijene Cokolina:

1. Nakon §to se potvrdi receptura od raznih stru¢njaka na gastro podrucju, nutricionista i
sl. Salju se normativi na izradu kalkulacije cijene same zalihe proizvoda. Normativi su

precizne koli¢ine (g, ml isl.) pojedinih sastojaka i trosak resursa proizvodnje.

2. Cijena zalihe (cogs) je osnovni element za izradu daljnjih kalkulacija. Po potvrdi cogsa

rade se kalkulacije do veleprodajne cijene.

3. Pri odredivanju veleprodajne cijene polazi se od Zeljene bruto marze Podravke d.d. - to
je postotno izrazen profit na pojedinom proizvodu. Bruto marza Podravke — za svaku
kategoriju proizvoda je odreden raspon prihvatljivih bruto marzi (sve ispod tih okvira
nije prihvatljivo jer to znaci da proizvod nije profitabilan). U kalkulaciji se zatim dodaju

prosjecni rabati kako bi se dobila Neto cijena zatim finalna veleprodajna cijena.

4. S obzirom na Siri pogled na poziciju novog proizvoda unutar postojeceg asortimana
kategorije (npr. kategorija djecja hrana, potkategorija dehidrirana dje¢ja hrana), kao i
poziciju na polici (cjenovno pozicioniranje konkurencije), odreduje se i okvirna cijena
na polici koju targetiramo. To je cijena koju bismo Zeljeli imati na polici s naSim

proizvodom.

5. Na temelju veleprodajne cijene izraduje se lanac vrijednosti — kalkulacija do cijene na
polici (maloprodajne cijene). U lancu vrijednosti prikazani su rabati, marze poduzeca,
pretpostavljene marze kupca, troSkovi transporta itd., kako bi se finalno dobila
pretpostavljena i zeljena maloprodajna cijena. (Napomena: finalnu maloprodajnu cijenu

ipak odreduje kupac i1 na nju proizvoda¢ nema direktnog utjecaja.)

6. Ukoliko nam kalkulacija daje maloprodajnu cijenu koja nam ne odgovara (npr.
previsoka cijena na polici), moguce su korekcije postotka bruto marze poduzeca. Npr.
smanjenjem bruto marze Podravke d.d. moguce je sniziti maloprodajnu cijenu do razine

koju targetiramo, i obratno.
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4.5.2. INTERNI PROCES ODREDIVANJA CIJENA U PODRAVKA D.D.

Nakon razgovora sa marketingom dje¢je hrane u Podravka d.d. poduzecu u nastavku je

prikazan interni proces u tom poduzecu prema koracima odredivanja cijene.

1. Marketing manager ispunjava Zahtjev za izradu kalkulacije proizvoda — cijena zalihe
na upit unoseéi parametre za definiciju proizvoda (pakiranje, trziste, koli¢ine). Razvojni
tehnolozi dodaju ovom Zahtjevu normative i cijene sirovina. Zahtjev se Salje u

Kontroling.

2. Kontroling (specijalist kontrolinga) Salje kalkulaciju marketing manageru i razvojnom
tehnologu. Po potrebi se korigira. Ovo je prvi okviran izracun cogs-a koji se odvija u

ranoj fazi razvoja proizvoda, kao orijentir za daljnji razvoj proizvoda.

3. Na osnovi ove kalkulacije marketing manager Salje Zahtjev za odredivanje prijedloga
cijena u sluzbu za odredivanje politika cijena (Kontroling). U zahtjevu je moguce

definirati Zeljenu bruto marzu Podravke d.d. na odredenom proizvodu.

4. Kontroling Salje prijedlog veleprodajne cijene i vidljiv izracun bruto marze.

5. Marketing manager potvrduje / javlja korekcije za prijedlog veleprodajne cijene. Ovo

su takoder okvirni prijedlozi veleprodajne cijene.

6. Nakon zadnjih korekcija 1 konacnog donoSenja odluke o recepturi i vrsti pakiranja
proizvoda, Razvoj proizvoda unosi podatke o proizvodu u SAP (ispunjava tzv. mati¢nu
uputu proizvoda = sve precizno definirane sastavnice cogsa). Na osnovu toga

izraCunava se finalan cogs proizvod.

7. Marketing manager pokrece zahtjev za odredivanje cijene (VPC-a) kroz e-procese:
finalno definiranje veleprodajne cijene proizvoda koji potvrduju sve sluzbe u lancu
(Kontroling, Poslovni program kategorije proizvoda, Trziste). Tako nastaje cjenik

proizvoda: sluzbeni dokument o cijeni proizvoda.
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5. ISTRAZIVANJE PREFERENCIJA KUPACA U POGLEDU
PROIZVODA COKOLINO

Cokolino proizvod kojem se cijena odredila obi¢ajno §to nam govori o samoj kvaliteti
proizvoda kao i o tome da ima samo jedan konkurent koji je isto u vlasnistvu grupe Podravka
zato je cijena, laicki receno, ,,dosta velika®“. Autor ovog diplomskog rada je zato pripremio
istrazivanje u kojem c¢e biti vidljivo kako obi¢ajno odredivanje cijene ovisi o kupcu samog
proizvoda te kakvo je stajaliste krajnjih kupaca o Cokolinu te ¢e prema rezultatima koje je dobio

prikazati moguénosti unapredenja proizvoda.

Istrazivanje je provedeno na 24 obitelji sa djecom u dobi od 1 — 7 godina jer je to ciljana
skupina koja najvise koristi navedeni prozivod te je i proizvod raden za djecu od mjese¢nih
dobi pa do Skolskog uzrasta. Istrazivanje je provedeno kao anketa te je provedena telefonski sa

obiteljima na podrucju grada Koprivnice.
U nastavku rada su pitanja koja su bila postavljena ispitanicima:
e Dali kupujete Podravkine proizvode dehidrirane djecje hrane?
o Da

o Ne
Rezultat: 24 Da

e Koji proizvod dehidrirane djecje hrane najvise kupujete?

o Cokolino

o Cokole$nik

o Neki drugi proizvod koji je nastao temeljem Cokolina (RiZolino, Keksolino,
Frutolino i sl.)

Rezultat: 20-Cokolino, 2-Coloesnik, 2-Neki drugi proizvod
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e Kolika je prosjecna mjesecna koli¢ina proizvoda koje kupujete za kucanstvo?

o 200 grama
o 400 grama
o 800 grama

o Viseod 1 kg
Rezultat: 3-200 grama, 7-400 grama, 5-800 grama, 9-vise od 1 kg

e Dali Vam je prihvatljiva cijena Cokolina?

o Da
o Ne
Rezultat: 6-Da, 18-Ne

e Kada ve¢inom kupujete Cokolino?

o Bez obzira na cijenu, kada idem u trgovinu.
o Kada je proizvod na akeiji.
o Samo kada je proizvod u velikom akcijskom pakiranju.
Rezultat: 6-Bez obzira na cijenu, 13-Kada je proizvod na akciji, 5- Samo kada je proizvod

u velikom akcijskom pakiranju

e U odnosu cijena-kvaliteta, kojom ocjenom bi ocjenili Cokolino?

o 1
o 2
o 3
o 4
o 5

Rezultat: 1-0, 2-2, 3-19, 4-2, 5-1
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Prema ovom istrazivanju mozemo vidjeti kako je ve¢na obitelji sa djecom privrzena kupnji
proizvoda dehidrirane hrane te je u njihovom hranidbenom lancu proizvod koji je veoma

zastupljen.

Od svih ispitanika, njih 24 , apolutno svaka obitelj koristi Podravkine proizvode dehidrirane
dje¢je hrane te je Cokolino najzastupljeniji tj. najvise se kupuje. Prosje¢na koli¢ina Cokolina
koju jedna obitelj kupuje premasuje 1 kg proizvoda, od 24 ispitanih, 38% obitelji kupuje vise
od kilogram proizvoda, na drugom mjestu sa 29% se nalaze obitelji koje kupuju prosjecno 2
pakiranja od 200 grama proizvoda ali mora se napomenuti da su te obitelji ve¢inom obitelji sa
djecom manjom od 2 godine S$to nam detaljizira koli¢insko koriStenje proizvoda prema dobi

djece.

Sto se ti¢e cijene proizvoda, 75% ispitanika nije zadovoljno sa cijenom Cokolina, previsoka
im je. To nam i govori period kupovine Cokolina, on je u 53% obitelji kada je proizvod na
akceijiiu 21% obitelji kada je proizvod u velikom akcijskom pakiranju. Tek 26% obitelji kupuje
Cokolino bez obzira na cijenu, kada idu u trgovinu. U odnosu cijena — kvaliteta 79% obitelji
ocjenilo je Cokolino sa ocjenom 3, s time da su u potpunosti zadovoljni kvalitetom ali ne i
cijenom $to nam prikazuje prijasnje pitanje. Samo je jedna obitelj zadovoljna odnosom cijene i

kvalitete Sto nam se prikazuje u odnosu od 4%.

Anketiranjem autor Zzeli prikazati kako postoje naini za unapredenje upravljanja
cijenom Cokolina. Prema raznim istraZivanjima vidljivo je kako je Republika Hrvatska u
velikim financijskim krizama, na razli¢itim podru¢jima pa tako 1 njezini stanovnici. NajviSe
imamo srednjeg financijskog staleZa kojeg i ponajviSe pogadaju razne krize pa bi jedan od
prijedloga bio smanjenje cijene na primjeru posebnog pakiranja. Naime, pakiranje bi bilo
posebnog izdanja, kao $to imamo na primjeru slike 24. u nastavku 1 vrijeme prodaje proizvoda
bi moralo biti u raznim trgovinama u odredenom periodu. Period bi bio idealan za vrijeme
poslije 15.0g u mjesecu jer je tada najveci priljev placa. Ovakav princip bi bio u pocetku trosak
za poduzece zbog izrade novog pakiranja (npr. folije) koja bi spajala dva proizvoda, ali kasnije

bi se uvelike isplatilo jer bi koli¢ina prodanih proizvoda bila veca.
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Slika 19. Pakiranje piva Holsten koje se takoder prodaje isklju¢ivo u multipakiranju

PROIZVOD SE
PRODAJE ISKLJUCIVO
U MULTIPAKIRAN)U.

Izvor: https://popusti.njuskalo.hr/akcija/svijetlo-pivo-holsten-121-632485

Jos jedan od nacina unapredenja prodaje Cokolina jest da se cijena proizvoda odreduje
na princip odredivanja cijene skupini proizvoda (mixed bundling). Idealno bi bilo da se
proizvod spoji sa nekim od proizvoda koji su za slicnu primjenu i za slicnu dob osoba koje
koriste odredeni proizvod. Prema autorovom miSljenju spajanje proizvoda sa odredenim
proizvodacem pelena ili vlaznih maramica bi bio idealno rjeSenje jer bi tada osoba koja Zeli
kupiti samo pelene ili vlazne maramice psiholoSki navedena uzela skupni proizvod. U
posljednje vrijeme imamo sve viSe odredivanja cijena skupini proizvoda i takav princip jest

veoma ucinkovit.
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6. ZAKLJUCAK

Svrha ovog zavrSnog rada bila je prikazati Citatelju na koji se nacin cijena odredenog
proizvoda oblikuje i kako se dolazi do finalne veleprodajne ili maloprodajne cijene. Visoka
cijena nekog proizvoda psiholosko nam percipira kvalitetu odredenog proizvoda dok niska

cijena moze ukazivati na razne pogodnosti.

Strategijama odredivanja cijena prikazano je na koji nacin odredeni proizvodaci pristupaju
oblikovanju cijene uz primjere iz stvarnog zivota tako da se ¢itatelju priblizi posebno svaki
nacCin strategije odredivanja cijene. Dolaskom na trziSte Koprivnicko — krizevacke Zupanije
velikih trgovackih lanaca u posljednjih 20 godina mozemo vidjeti kako su sve strategije
odredivanja cijena zastupljene u svakoj od prodavaonica i oblikuju ljudsku percepciju o

kupovini odredenih proizvoda.

U prakticnom djelu citatelju je ,,priblizen* nacin rada Podravke d.d. te je definirano
odredivanje cijene i pozicioniranje proizvoda Cokolino. Podravka d.d. je lider na trziitu
Koprivnicko — krizevacke zupanije u skoro svim aspektima proizvodnje gotovih proizvoda pa
se tako i predstavlja na trzistu. Kvalitetom, srednje visokom cijenom gotovih proizvoda, top
pozicijama u prodavaonicama i jako zastupljenim marketinskim alatima. Na taj nacin se i nalazi
na trzistu Cokolino, koji je proizvod bez prave konkurencije, proizvod koji nema nedostataka i
Cije se prodaja svake godine sve vise poveéava. Podravkini makretinski struénjaci Cokolino
tretiraju kao lidera na trziStu §to 1 je 1 moZemo vidjeti iz prikazanog pozicioniranja da se za

Cokolino uvijek bira top pozicija.
Ovakav lider kao §to je Cokolino treba koristiti sve vise u merketinske svrhe, povezivati sa

raznim sportskim natjecanjima te prosiriti njegovu prodaju diljem svijeta jer su rijetki proizvodi

koji su ovakve kvalitete, a veoma zastupljeni kod krajnjih kupaca.
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