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Sazetak

Zahvaljujuéi Sirenju i napredovanju digitalnog marketinga, danasnje industrije imaju
mogucnost boljeg pozicioniranja 1 osiguranja vece vidljivosti na svjetskom trzistu.
Prilagodavanjem novim trendovima u marketingu 1 oglaSavanju, prehrambena industrija ulaze
dodatne napore kako bi ostvarila poslovni uspjeh te kako bi se prilagodila novonastaloj globalnoj
trziSnoj situaciji. Definirat ¢e se pojam digitalnog marketinga te ¢e se pojasniti trenutno stanje
prehrambene industrije u Republici Hrvatskoj. Svrha je ukazati na nuznost primjene digitalnog
marketinga i njegove tehnike u poslovanju prehrambenih industrija. Cilj ovog rada je na primjeru
lanca pekari Mlinar prikazati kako digitalni marketing, s naglaskom na marketingu drustvenih
mreza moze dovesti do boljeg povezivanja sa zajednicom te kako postoje¢im i potencijalnim

korisnicima dati mo¢ i osjeéaj vaznosti.

Klju¢ne rijeci: digitalni marketing, marketing hrane, Mlinar, prehrambena industrija



Summary

Thanks to the expansion and advancement of digital marketing, today's industries have the
opportunity to better position themselves and ensure better visibility in the global market. By
adapting to new trends in marketing and advertising, food industry is making additional efforts to
achieve business success and to adapt to the emerging global market situation. The concept of
digital marketing and the current state of the food industry in the Republic of Croatia will be
defined. The purpose of this paper is to point out the necessity of applying digital marketing and
its techniques in the business of food industries. The goal of this paper is to use the example of the
Mlinar bakery chain to show how digital marketing, with an emphasis on social media marketing,
can lead to better connection with the community and how to give the sense of importance to

existing and potential customers.

Keywords: digital marketing, food industry, food marketing, Mlinar
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1. Uvod

Pojavom informacijsko komunikacijskih tehnologija i sve ve¢om upotrebom interneta, u
21. stoljecu stvoren je novi koncept marketinga. Razvoj digitalnog marketinga omogucio je
poduze¢ima bolje pozicioniranje i1 vidljivost na globalnoj razini. DanaSnje trziSte zahtijeva
natjecateljski duh kojim se Zeli osigurati konkurentska prednost. Kao dio tog trzista, prehrambena
industrija nastoji se prilagoditi trziSnim trendovima i novim generacijama svojih potroSaca
prilagodavanjem poslovnih strategija, marketinSkim pristupom 1 trziSnim asortimanom.
RasSirenos¢u 1 primjenom interneta u gospodarski razvijenim zemljama, od velike je vaznosti

elektronic¢ko poslovanje koje omogucuje efikasno poslovanje posredstvom interneta.

U radu je naglasena vaznosti 1 ulozi digitalnog marketinga u prehrambenoj industriji. Kao
kljuc uspjeha i opstanka na globalnom trzistu ponude i1 potraznje, naglasiti ¢e se vaznost prisutnosti
u digitalnom svijetu. Obuhvatiti ¢e se razli€iti kanali i tehnike digitalnog marketinga koji doprinose
razvoju poduzeéa te osiguranju njegove konkurentske prednosti. Takoder ¢e biti prikazano stanje
1 okruZzenje prehrambene industrije u Republici Hrvatskoj uz statisticki prikaz uspjeSnosti ove
industrije u Hrvatskoj, pri ¢emu ¢e naglasak biti na digitalizaciji te potroSackom ponaSanju 1
njihovim navikama. Predmet ovog rada objasniti je znacaj digitalnog marketinga te prilagodavanje
prehrambene industrije novim trendovima oglasavanja 1 promocije na svjetskom trzistu. Na
primjeru lanca pekara Mlinar predstaviti ¢e se i analizirati prisutnost istoga na drustvenim
mrezama te internetu. Detaljno ¢e biti iznesene i obradene dvije najpoznatije kampanje ovog

poduzeca koje su provedene u suradnji s agencijom ReRoot: Pita za dvije te Predsjednicki izbori.

Za potrebe rada koristena je literatura knjizni¢nih centara, internetskih baza podataka te
sluzbenih internetskih i druStvenih stranica Mlinara. Glavne znanstvene metode biti ¢e metoda
analize kojom ¢e se od opéeg pojma digitalnog marketinga krenuti na stanje prehrambene
industrije u Hrvatskoj te prikaz studije sluc¢aja. Takoder su koristene metode indukcije, dedukcije
te sinteze pomocu koje ¢e se objediniti prikupljeni podaci u svrhu postizanja zaklju¢aka. Metodom
deskripcije opisane su jednostavne pojave, dok su uz pomoc statisticke metode prikazani

kvantitativni rezultati.



2. Digitalni marketing

U doba digitalizacije sve veci broj ljudi koristi neki od oblika digitalnih medija za brzu i
kvalitetniju komunikaciju, kupovinu, prodaju i informiranje. Razvojem digitalnih medija oni sami
su postali sastavni dio marketinga i poslovanja poduzeca. Digitalni marketing obiljezava novi
pristup i nadin oglasavanja proizvoda i usluga te se temelji na dvosmjernoj i konstantnoj
komunikaciji ponudaca s potrosa¢ima. Danas digitalni marketing u velikoj mjeri zauzima mjesto
klasi¢nog marketinga zahvaljujuéi integriranim marketinskim komunikacijama koje se odvijaju

putem digitalnih platformi, internetskih portala, drustvenih mreza i trazilica.

2.1. Razvoj interneta i digitalnog marketinga

Internet je neizostavni dio svakodnevnog Zivota, stoga je tesko zamisliti kako je prva
internetska stranica stvorena tek 1991. godine zahvaljuju¢i Tim Berners Leeju. Pojavom prvih web
preglednika, upotreba interneta u osobne i privatne svrhe rapidno je narasla. Trgovci su se pojavili
na internetu u njegovom samom pocetku kada je knjiZara iz Silikonske doline pocela prodavati
knjige lokalnim kupcima putem interneta. Nekoliko godina kasnije, 1995. godine na internetu se
pojavljuje Amazon koji unapreduje model prodaje te omoguéuje prodaju i dostavu knjiga u cijelom
svijetu ¢ime je pomogao u stvaranju suvremene internetske trgovine. Iste godine magazin Wired
odlucio je pokrenuti svoju internetsku stranicu koju su odlugili platiti oglasavanjem. Jedan od prvih
bannera na njihovoj stranici bio je od tvrtke bombona AT&T koji je privukao paznju Sarenim
bojama i tekstom koji poziva na akciju kao $to je vidljivo na slici 1. Upravo takvi banner oglasi

omogucavali su korisnicima slobodan i besplatan pristup internetskim stranicama.

Slika 1: Prvi banner

Izvor: thefirstbannerad.com/, 2014

Daljnji utjecaj na razvoj digitalnog marketinga imala je pojava trazilica. Godine 1993.
objavljen je W3 katalog, prva trazilica koja je korisnicima omogucila da lako pronadu internetske

stranice. Slijedila je Altavista 1994. godine te je konac¢no 1998. godine Google pokrenuo


http://thefirstbannerad.com/

internetsku stranicu. Zahvaljujuci inovativnim algoritmima za indeksiranje milijuna internetskih
stranica i njihovo rangiranje, Google je pruzao brze i bolje rezultate od svih ostalih internetskih

pretrazivaca.

Pojavom Web 2.0 stranice su postale interaktivne. Ne samo da su isporucivale sadrzaj veé
su omogucile korisnicima da izravno komuniciraju jedni s drugima. Takve interaktivne internetske
stranice dovele su do pojave druStvenih medija koji su postali svakodnevni dio Zivota. Kako bi se
prilagodile novim trendovima u digitalnoj komunikaciji, tvrtke su se morale vise angazirati oko
svojih kupaca. Osobni odnos izmedu tvrtki 1 kupaca omogucio je izravniji pristup ciljanoj skupini

tvrtke.

Pojava osobnih mobitela i pametnih telefona donijela je mogucnost pristupa internetu i na
drugim uredajima osim osobnih racunala. Korisnicima je omoguceno da u bilo kojem trenutku 1
na bilo kojem mjestu imaju pristup internetu, informacijama i sadrzaju. Time se viSe nije mogla
ignorirati vaznost i uloga interneta u marketinske svrhe jer je bilo omoguceno imati konstantu

komunikaciju s velikim brojem potencijalnih kupaca i potrosaca. (Redd, 2018)

2.2. Nacela digitalnog marketinga

Globalizacija i digitalizacija rezultirale su potrebom prilagodavanja proizvodaca i
poduzeca novim trendovima kako bi opstali u trzi$noj utakmici, $to uvelike obuhvaca prisutnost i
vidljivost na internetu i u drugim digitalnim medijima. Digitalni je marketing brzo rastuca i
aktivna grana marketinga ciji je cilj pratiti nove trendove kako bi se doSlo do potencijalnih
korisnika, a povezuje se s klasi¢nim izvan mreznim marketingom i tako tvori djelotvornu

oglasivacku strategiju.

Prema autorici Internet marketinga, J. Filipovi¢u postoje tri temeljna nacéela digitalnog
marketinga:

1. Neposrednost- odnosi se na nacelo komunikacije koje je u digitalnom svijetu brzo te
zahtjeva trenutacnu reakciju. Kako bi se zadrZao interes potencijalnih kupaca od velike je vaznosti

dati odmah odgovor kako se potencijalni klijent ne bi okrenuo drugim kanalima pretrazivanja.



2. Personalizacija- Kupci na internetu nisu vise bezli¢ni ¢lanovi ciljane skupine, oni su
individualci koji Zele da im se poduzece ili brend obraca individualno zadovoljavajuci i osluskujuéi
njihove Zzelje i potrebe. Digitalni kanali koriste se kao komunikacijski anal koji omogucuje
precizno ciljane publike, uvazavanje njihovih interesa i Zelja kako bi im se isporucili oglasi koji
su personalizirani 1 usmjereni odredenoj skupini korisnika.

3. Relevantnost- Komunikaciju putem interneta i digitalnih kanala mora biti zanimljiva i
relevantna citatelju, inace ¢e jednostavno sadrzaj i ponuda biti ignorirani. Potrebno je dobro
prouciti interese i Zelje ciljane skupine kako bi poruka i ponuda dala zeljenoj skupini to¢no ono

Sto ta skupina Zeli i kada te na koji na¢in ona to zeli. (Jones, Malczyk & Beneke, 2011: 4)

2.3. Pojam digitalnog marketinga

Kada se govori o marketingu koji se odvija putem interneta i uz primjenu digitalne
tehnologije treba razgrani¢iti pojmove poput e-marketinga, internetskog marketinga, digitalnog

marketinga, cybermarketinga, web-marketinga i online marketinga.

Elektronicki marketing (e-marketing) koji se definira kao proces izrade ponude,
odredivanja cijena, distribucije i promocije s ciljem ostvarivanja profita i zadovoljavanja potreba
kupaca zahvaljuju¢i mogucnostima digitalne tehnologije. Ovaj pojam najsiri je od svih jer se
odnosi na ukupnost pojma digitalna tehnologija®. Prema tome, pomoé¢u elektroni¢kog marketinga

ostvaruju se marketinski ciljevi primjenom digitalne tehnologije

Pojam digitalni marketing poblize se pojasnjava kao marketing koji ukljucuje koristenje
digitalne tehnologije koja kreira nove marketinSke kanale. To se odnosi na osobna racunala,
mobilne uredaje, dlanovnike, digitalnu televiziju i radio te internet pri ¢emu su marketinSke
aktivnosti usmjerene k profitabilnim aktivnostima te pridobivanju i zadrZzavanju kupaca. (Ruzic,
Bilos, & Turkalj, 2014, str. 39.) Kosti¢- Stankovi¢ istiCe kako je temeljno nacelo digitalnog
marketinga pomo¢i kupcu ili korisniku da kupi tj. koristi. Uz pomo¢ raznovrsnog i zanimljivog

sadrZaja te koriStenjem videozapisa i slika kao dodatke klasicnim sadrzajima, nastoji se privuci,

! Digitalne tehnologije opisuje se kao tehnologija zapisa (izrada, pohranjivanje, procesuiranje i slanje) podataka u
binarnom sustavu.



osvojiti 1 zadrZati postojeée i nove kupce te korisnike usluga. Stvaranjem takvog sadrzaja te
pracenjem reakcija svojih pratitelja, poduzece stvara povjerenje i poti¢e pouzdanost u proizvode,
usluge i samo poduzece. (Kosti¢ Stankovié, 2020: 148) Kako bi se kupci zadrzali potrebno je
prikupiti informacije o njihovim navikama, osobinama, ponasanju, sustav vrijednost te Stvoriti

snaznu bazu podataka. (Ruzi¢, Bilo$, & Turkalj, 2014: 39-40)

Internetski marketing dio je elektronickog marketinga Cije se aktivnosti oslanjaju
iskljuc¢ivo na internet i njemu pripadajuée tehnologije. Drugim rije¢ima, marketinske aktivnosti i
ciljevi provodit ¢e se te ¢e biti zadovoljeni putem interneta kao medija. Kao njegov sinonim dolazi

pojam online marketing koji ozna¢ava spojenost na internetsku mrezu.

U pojmu cybermarketing, cyber oznacava digitalni komunikacijski prostor te se naj¢esce

veze za raCunalne mreze i internetski digitalni komunikacijski prostor.

Web-marketing odnosi se na dio internetskog marketinga koji se fokusira na ostvarivanje
svojih ciljeva iskljucivo koristenjem World wide weba kao mrezne usluge. Ruzi¢ i autori navode

kako je web-marketing uzi pojam od internetskog i elektronickog marketinga.

Kada se govori 0 marketingu u elektroni¢kom okuZenju potrebno je spomenuti i pojam
viSekanalski marketing. Visekanalski marketing je pojam koji se odnosi na kombinirano
kori$tenje tradicionalnih i digitalnih marketinskim kanalima. Podrazumijeva istodobno pruzanje
informacija, usluga i proizvoda te podrske trenutnim i potencijalnim kupcima putem dvaju ili vise
marketinSkih kanala. Tako se primjerice tvrtka moze oglaSavati putem web-sjedista, omoguditi
kupnju u fizi¢koj trgovini, a nakon toga podrsku za kupljeni proizvod ili uslugu putem telefona.

(Ruzi¢, Bilos, & Turkalj, 2014: 39-40)

2.4. Kanali digitalnog marketinga

Kako je ve¢ spomenuto, digitalni marketing podrazumijeva brendiranje i promociju usluge

ili proizvoda kroz sve raspolozive digitalne kanale, a to su sadrzajni, drustvene mreze, SEO, SEM,

e-mail marketing, mobilni marketing, banneri, TV, radio i SMS.



Sadrzajni (eng. content) marketing obuhvaca planiranje, kreiranje i distribuciju online sadrzaja
koje se provodi kroz e-knjige, video zapise, fotografije, grafikone i sav sadrzaj koji se nalazi na
web stranici. Kao takav, sadrzajni marketing omoguc¢ava poboljSanje optimizacije web stranice,

zadrZzavanje kupaca na web stranici te edukaciju potencijalnih kupaca. (Pisalica, 2020.)

Vodenje drustvenih mreza tj. online komunikacija s postoje¢im i potencijalnim korisnicima
jedan je od najvaznijih kanala digitalnog marketinga. S obzirom da su danas gotovo svi na
drustvenim mreZzama mogucnost Sirenja svijesti o brendu 1 stvaranja vidljivosti na druStvenim
mrezama 0d Velike je vaznosti kako bi se zadobili novi korisnici. (Markething, 2019) Autorica
knjige ,,Internet marketing®, Jelena Filipovi¢ istice kako druStvene mreze posjecuje 67% globalne
populacije, a broj korisnika raste dva puta brze nego kod pretrazivaca, portala i e-mailova.
(Filipovi¢, 2017: 115) Brojni poduzetnici zbog velikog angazmana i dosega objava biraju upravo
online prezentaciju proizvoda putem drustvenih mreza. (Markething, 2019) Odli¢an primjer
vodenja drustvenih mreza vidljiv je na Facebook stranici pekare Mlinar ¢ije kampanje provodi
agencija ReRoot iz Osijeka. Tijekom kampanje ,,Pita za dvije* korisnici su isticali i hvalili na¢in
komunikacije brenda sa korisnicima. Tako je ,,Mlinar*“ odgovarao na komentare svojih korisnika
smijesnim slikama, eng. GIFovima? ili jednostavnim redenicama $to je kod korisnika izazvalo

odusevljenje.

Optimizacija za trazilice, SEO definira se kao proces optimizacije sadrzaja s ciljem
povecanja vidljivosti u rezultatima pretrazivanja i privlaenja prometa na web stranicu. Kao
najvece prednosti optimizacije za trazilice istice se bolje rangiranje na Internet trazilicama,
povecéanje broja posjetitelja te besplatno dovodenje prometa na web stranici. (Pisalica, 2020.)
Odli¢an primjer optimizacije za trazilice je internetska stranica FINOTEKA.com. Pri pretrazivanju

pojma ,,domaci proizvodi“ Finoteka je pozicionirana na samom vrhu nakon pla¢enog oglasa.

-----

graficki format koji koristi paletu od maksimalno 256 boja.


https://pisalica.com/digitalni-marketing-kanali-prednosti/

Slika 2: Primjer SEO i SEM oglasavanja

Ad - www.ecoland.hrf + 01 3631 667
Bio-algeen - Prihrana bilja i Zivotinja - ecoland.hr
Proizvodi od smede alge - koriste se u Konvencionalncj i E!KDlDél(O‘i poljoprivredi

Ad - www pcelarstvo-daruvarhr/ =
Péelarstvo Daruvar d.o.o. - Web trgovina - pcelarstvo-daruvar.hr

eliki izbor meda, suvenira, ptelinjih i domacih preizveda te domacih likera i rakija. Posjetite
nas i pronadite nedto za sebe i svoje najdraZe iz naseg bogatog asortimana.

www.finoteka.com - Translate this page

FINOTEKA.com TraZilica proizvodaéa domace hrane.
FINOTEKA je Internet servis za pretraZivanje i kupnju domacéih prehrambenih proizvoda
izravno od proizvedaca.

IMesni proizvodi - Povrée - Viote - SvieZe meso

Izvor: preuzeto u cijelosti (Google, 2020.)

Na gornjem primjeru (slika 2.) vidljiv je placeni oglas stranice ecoland.hr i Pcelarstva
Daruvar. U tom sluc¢aju radi se o SEM, placenom oglasavanju koje pri pretrazivanju odredenog
pojma na vrh daje rezultat (oglas) koji je srodan tom upitu. (Pisalica, 2020.) Jedan od
najpopularnijih na¢in takvog oglasavanja je PPC (eng. Pey Per Click). Uz pomo¢ Google Adwords,
vlasnik stranice sam odreduje koliko je spreman platiti za klik na oglas, a isto tako moze birati

klju¢ne rijeci za koje Zeli da se oglas prikazuje. (Markething)

E-mail marketing jedan je od najkoriStenijih kanala digitalnog marketinga. Nakon
prikupljene baze podataka potencijalnih 1 postojec¢ih klijenata zapocinje komunikacija s njima
putem e-maila slanjem pouda, novosti, snizenja i novih blog objava. Najces¢e se baza e-mail
adresa skuplja putem ,pretplate na newsletter ili pri registriranju profila u web trgovinama.
(Markething) Tako Podravka, jedna od najvecih hrvatskih prehrambenih industrija posjetiteljima
svoje internetske stranice omogucuje pretplatu na e-mail novosti, odnosno na newsletter. Na ovaj

nacin osiguravaju konstantu vidljivost i komunikaciju sa klijentima.

Kako prenosi oberlo.com prema podacima Statiste iz 2020. godine, tijekom prethodne

godine broj korisnika e-maila narastao je do vrtoglavih 3,9 milijardi, dok se za 2023. godinu


https://pisalica.com/digitalni-marketing-kanali-prednosti/

projicira brojka od 4,3 milijarde korisnika istog. Kako je vidljivo prema slici 3, kao dodatnu
vaznost komunikacije putem e-maila naglaSava se i ¢injenica kako je samo u 2019. godini svaki
dan poslano i primljeno vise od 293, 6 milijardi e-mailova, a za naredne dvije godine ocekuje se

kako ¢e ta brojka narasti i do 347, 3 milijardi e-mailova svaki dan. (Mohsin, 2020)

Slika 3: Komunikacija putem e-maila
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Izvor: oberlo.com/blog/email-marketing-statistics, 2020

Obzirom da korisnici interneta vise od polovice vremena provedenog na mrezi koriste
mobitele, razvio se posebni kanal digitalnog marketinga namijenjen iskljuéivo korisnicima
pametnih telefona. Mobilni marketing obuhvaca stvaranje sadrzaja i oglasa koji se pogodni za
pregled na mobilnim uredajima pri ¢emu se velika pozornost pridaje responzivnom dizajnu.

(Pisalica, 2020.)

Banneri su atraktivni oglasi koji se dijele u cetiri kategorije: staticki, animirani,
interaktivni i plutajuci te su uglavnom pravokutnog oblika. Glavna namjera je privuéi paznju, a
kada potencijalni klijent klikne na banner, poveznica ¢e ga odvesti na web stranicu oglasivaca.

Kao $to je vidljivo na slici 4, banneri se zakupljuju na odredeno vrijeme te se postavljaju na


https://www.oberlo.com/blog/email-marketing-statistics

posjecene web stranice i portale kako bi se proSirila vidljivost brenda. Doprinose prepoznatljivosti
brenda, remarketingu i ciljanju Zeljene skupine. (Filipovi¢, 2017: 90-93)

Slika 4: Primjer bannera
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Izvor: tportal.hr, 2020

Svi spomenuti kanali pripadaju internetskom marketingu, a dodavanjem klasi¢nih medija
kao Sto su TV, radio i SMS poruke dobivamo kanale digitalnog marketinga. Razvojem interneta,
paznja se viSe usmjerila na internetske kanale, no to ne znaci da je TV kao medij za oglaSavanje
ostao zapostavljen. Prehrambena industrija uvelike koristi promidZbene programe televizije kako
bi oglasila trenutne akcije i ponude proizvoda i usluga. Kao takvi, u prehrambenoj industriji pic¢a
na podruc¢ju Republike Hrvatske izdvajaju se Ozujsko i Karlovacko pivo koji svojim Kreativnim i
aktualnim reklamama na TV-u uvelike podizu vidljivost i animiraju trenutne i potencijalne kupce.
Radio i SMS oglasavanje u danasnje vrijeme sve je manje zastupljeno, iako se SMS oglasavanju
pristupa na nacin slanja poruka putem aplikacija za razmjenu poruka kao $§to su Viber ili

WhatsApp. (Pisalica, 2020.)

2.5.  Tehnike digitalnog marketinga

Razvojem digitalne tehnologije dolazi do pojave i razvoja brojnih tehnika koje su u prvom
redu usmjere na promociju i oglasavanje. Zbog svojih specifi¢nosti i znacaja na integrirane
komunikacijske napore Cesto se izdvajaju viralni marketing (eng. viral marketing), suradnicki
marketing (eng. affiliate marketing), permission marketing, referral marketing, real-time

marketing, content marketing i retargeting.


https://pisalica.com/digitalni-marketing-kanali-prednosti/

. Viralni marketing internetska je ina¢ica usmene preporuke pri ¢emu Korisnici najéesce
nemaju izravnu Korist, ali su zadovoljni odredenim proizvodom ili uslugom te ¢e ga
preporuciti svojim bliznjima ili pak podijeliti s njima svoje nezadovoljstvo istim. Ruzi¢,
Bilos i Turkalj (2014: 368) tako viralni marketing definiraju kao ,, zanimljivu ili Sokantnu
ideju, igru ili informaciju koja izaziva kompulzivno gledanje “. Uglavnom je u obliku TV-
oglasa, videa, slike, pjesme ili vijesti te je zanimljiva toliko da ju ljudi Zele podijeliti 1
proslijediti medu sobom.

Suradnicki marketing (eng. Affiliate marketing) naziv je za tehniku u kojoj vlasnici web
sjediSta motiviraju svoje posjetitelje da kupe odredeni proizvod ili uslugu. Nakon S$to
posjetitelj obavi transakciju, vlasnik web sjedista dobiva financijsku naknadu pomocu
jedne od mogucih kompenzacija: pay per lead (fiksna cijena za dovodenje novog korisnika
na stranicu), pay per sale (postotak od prodaje) te hybrid (kombinacija dvaju navedenih
mogucénosti). Suradnicki marketing donosi mnogobrojne prednosti, a neke od njih su veca
vidljivost, povecava prisutnost marke s obzirom da se spominje na drugim stranicama te je
odli¢an dodatak oglasavanju na trazilicama.

Referal marketing omoguc¢ava postoje¢im korisnicima da nakon preporuke i dovodenja
novog kupca dobiju financijsku nadoknadu, besplatne usluge i proizvode. Prednost je Sto
potencijalni novi klijent preporuku dobiva od bliske osobe kojoj vjeruje i time sama
preporuka dobiva na vrijednosti. S obzirom da novi kupci imaju dovoljno informacija o
kvaliteti proizvoda za koji su dobili preporuku, manje su osjetljivi na cijenu.

Real time marketing podrazumijeva prepoznavanje pravog trenutka te iskori$tavanje istog
u svrhu vlastite promocije. U situaciji uzorkovanoj pandemijom virusa COVID-19, mnoge
prehrambene industrije, ukljucujuci i restorane bile su primorane prilagoditi nacin prodaje.
Tako su u skladu s preporukama mnogi restorani kao novinu uveli dostave na kuéni prag,
dok je suradnja s dostavnim sluzbama kao $to su Pauza.hr i Glovo.hr naglo porasla. Naglo
je porasla internet aktivnost i vidljivost prehrambenih subjekata koji su odlukama StoZera
bila prisiljeno zatvorena. Prilagodavanjem situaciji mnogi subjekti izbjegli su poslovanje s
nulom te su izgradili nove i jace zajednice u digitalnom svijetu.

. Marketing sadrzaja (eng. Content marketing) ili Inbound marketing obuhvaca
marketinSke aktivnosti i strategije koje naglasak stavljaju ne objavljivanje i distribuciju

sadrZaja u cilju angaziranja postojecih i potencijalnih klijenata. Cilj ove tehnike digitalnog
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marketinga je privuci potencijalne korisnike pruzajuci im relevantan i zanimljiv sadrzaj

koji ¢e privuéi njihovu pozornost i usmjeriti ih na akciju, bez obzira radilo se Sirenju vijesti

I preporuke prijatelju ili kupnji usluge ili proizvoda.

Retargeting koristi se za preciznu segmentaciju ciljane skupine, odnosno koristi se s ciljem

ponovnog ciljanja Zeljene skupine. Pomoc¢u tehnologije registrira se korisnik koji je

posjetio web sjediste. Kako je grafi¢ki prikazano u slici 5, kada novi korisnik posjeti prvi

put odredenu web stranicu, preglednik spremi datoteku popularno znanu kao kolaci¢ (eng.

Cookie) na njegovo rac¢unalo. Kada isti korisnik pretrazuje druge internetske stranice,

kolaci¢ ¢e omoguciti da se korisniku na tim novim stranicama prikazuju segmentirane

oglasne poruke. Takav na¢in oglasavanja u konacnici rezultira znac¢ajno boljim uspjehom

jer se oglas prikazuje korisnicima koji su prethodno ve¢ iskazali zanimanje za odredenim

internetskim sjedistem. (Ruzi¢, Bilo§, & Turkalj, 2014: 368-374)

Potencijalni
kupac

Slika 5: Proces retargeting tehnike
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Izvor: obrada autora (prema Ruzi¢, Bilo§ & Turkalj, 2014:374)

2.6. Digitalni marketing i stvaranje konkurentske prednosti

Kao najveca prednost digitalnog marketinga istice se mogucnost dostizanja velikog broja

ljudi i ciljna skupine pomocu interaktivnih medija. Istrazivanja pokazuju kako tvrtke koriste
digitalni marketing kako bi izgradile i ojacale odnos sa svojim klijentima i potroSacima s ciljem

poveéanjem njihove lojalnosti i predanosti. U usporedbi s klasi¢nim, offline oglasavanjem i
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oglasavanjem putem tradicionalnih medija, digitalni marketing ima nize troSkove i veci doseg
ciljane skupine. Za mala i srednja poduzeca digitalni marketing omogucava vec¢u vidljivost i
pozicioniranje na internetu Sto osigurava konkurentsku prednost poduzeca. Kao najvece prednosti
digitalnog marketinga isticu se ucinkovito dostizanje ciljanog trzista, eliminacija zemljopisnih
prepreka te osnazujuéi uéinak. Takoder, primjenom odgovarajuce strategije, digitalni marketing
moze biti isplativ te dati bolje rezultate za pozicioniranje medu konkurentima, moze dose¢i Siroku

publiku te su informacije dostupne 24 sata dnevno. (Yurovskiy, 2015.)

3. MarketinSko okruZenje prehrambene industrije

Marketing okruzenje obuhvaca nekoliko medusobno povezanih faktora koji direktno ili
indirektno utjeu na poduzece te ih se ne moze direktno kontrolirati. Uzimajuci u obzir i brojne
faktore iz okoline, dolazi se do zakljucka kako je marketing okruZenje veoma kompleksno i sklono
brzim promjenama. Kako bi ostvarile poslovni uspjeh, prenrambene industrije su morale uloziti
dodatni angazman, digitalizirati se, ostvariti vidljivost na internetu te iznad svega iskazati izuzetnu

prilagodljivost trzi$noj situaciji i utakmici. (Podoreski, Dobrini¢, 2019: 14)

3.1. Prehrambena industrija u Republici Hrvatskoj

Prema Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti proizvodnja prehrambenih proizvoda (C 10)
obuhvaca preradu i konzerviranje mesa i proizvodnju mesnih proizvoda (C 10.1.), preradu i
konzerviranje riba, rakova i Skoljki (C 10.2), preradu i konzerviranje voé¢a i povréa (C 10.3),
proizvodnju mlije¢nih proizvoda (C 10.5), proizvodnju mlinskih proizvoda, Skroba i Skrobnih
proizvoda (C 10.6.), proizvodnju pekarskih i brasneno.-konditorskih proizvoda (C 10.7),
proizvodnju ostalih prehrambenih proizvoda (c10.8) te proizvodnju pripremljene hrane za
zivotinje (C 10.9). (Narodne novine, br. 98/94: 2007.)

Proizvodnja hrane i prehrambena industrija u Hrvatskoj ima dugogodisnju tradiciju,
pogotovo na istoku zemlje koji je agrarno najrazvijeniji dio drzave. Veéina proizvodnih kapaciteta

naslijede su iz bivSe drzave i vecinski su u vlasnistvu Republike Hrvatske, ali s razvojem
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poduzetnistva iz godine u godinu povaljuje se sve veci broj malih i1 srednjih prehrambenih
industrija. (Simi¢, 1997: 87-91) Proizvodnja hrane i pi¢a od krucijalne je vaZznosti za svaku drzavu.
U Republici Hrvatskoj najunosniji je sektor proizvodnje cigareta i prerada duhana, prerada

mlijeka, ribe, ¢aja i kave te proizvodnja piva i bezalkoholnih pica.

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske u 2019. godini
vrijednost hrvatskog robnog izvoza iznosila je 113 milijardu kuna, $to je u odnosu na 2018. godinu
povecanje od 5 milijardi kuna, odnosno 5%. Preradivacka industrija ostvarila je porast izvoza od
5%, pri ¢emu je proizvodnja prehrambenih proizvoda (C 10) izvezla robe u vrijednosti 9, 09
milijardi kn u inozemstvo. Ukupan iznos robne razmjene iznosio je 185 milijardi kuna §to je
povecéanje oko 5% u odnosu na prethodnu godinu. Kao $to je vidljivo na grafikonu 1, u 20109.
godini ukupni uvoz u proizvodnji prehrambenih proizvoda iznosio je 17,37 milijardi kuna. (dzs.hr,
2020.)

Grafikon 1: Robna razmjena s inozemstvom od sije¢nja do prosinca 2019. godine u mil. kuna
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Najveci deficiti zabiljezeni su u razmjeni mesa, mlijeka, povréa i voca, dok je pozitivna
bilanca u robnoj razmjeni zabiljeZena kod razmjene Zitarica, ribe, uljanog sjemena i ljekovitog
bilja, proizvodima za hranu, mesnim preradevinama te duhanu. U izvozu najveéi udio
prehrambenih i poljoprivrednih proizvoda otpada na ¢okolade i druge proizvode od kakaa (7,9%),
kukuruz (6,5 %), cigare i cigarete (5,2%) te svjezu i rashladenu ribu (5,1%) (HGK, 2020.)

Prema podacima iz 2018. godine koji su prikazani u tablici 1, deset najvecih trgovackih
drustava u djelatnosti proizvodnje hrane u stopostotno su privatnom i domaéem vlasnistvu. U
usporedbi s 2017. godine, u deset najveéih trgovackih drustava ulaze Belje d.d., Ledo d.d. i PIK
Vrbovec- Mesna industrija d.d., dok su Mlin i pekare d.o.o. , Viro tvornica Se¢era d.d. i Mlinar
d.d. izasle iz ove skupine. Takoder je vidljivo kako dolazi do povratka kompanija bivseg koncerna
Agrokora kao $to su PIK i Belje. (Pali¢, 2020:12-13)

Tablica 1: 10 najvecih prehrambenih poduzeca u Hrvatskoj

Izvor: Fininfo, 2020

Poduzece Poslovni prihodi (mil. kuna)
Vindija d.d. 2.867,7
Podravka d.d. 1.942,5
Dukat d.d. 1.857, 4
PIK Vrbovec- Mesnha industrija d.d. 1.826, 9
Belje d.d. 1.391, 3
Mesna industrija brac¢a Pivac d.o.o. 1.119,9
Ledo d.d. 1.130, 7
PPK d.d. 1.129.6
Franck d.d. 640, 9
Kras d.d. 856,8

Porastom broja ponudaca vrlo sli¢nih ili zamjenskih proizvoda dolazi do jake konkurencije,
stoga tzv. tradicionalni pristup trziStu hrane viSe ne moze zadovoljiti zahtjeve ponudaca i

potrosaca. Kako bi ponudaci opstali u trziSnoj utakmici potrebna je primjena trziSnog pristupa

14



kojoj je cilj povezati djelovanje razli¢itih trzi$nih varijabli i razli¢ite tipove trzista. (Simi¢, 1997:

87-91)

3.2. Digitalizacija i ponasanje potrosaca

Kontinuirani razvoj, Sirenje inovacija u tehnologiji 1 globalizacija doprinijeli su
oblikovanju modernog potroSaca. World Wide Web postao je najupotrebljavaniji dio interneta te
je omogucdio potrosacima i proizvodacima da brze, jednostavnije i efikasnije dodu jedni do drugih.
Internetske stranice objedinjuju tekst, sliku, zvuk i animaciju te pruzaju potrosacu sve potrebite
informacije uz jednostavnost pretrazivanja, obradivanja i pregledavanja ponude. Postepeno se
razvijalo novo informacijsko drustvo utemeljeno na znanju, informacijama i inovacijama pri cemu

je koncept ponude i potraznje dobio potpuno novu dimenziju. (Podoreski, Dobrini¢, 2019: 14)

Intenzivno iskoriStavanja prednosti interneta koji je stvorio potpuno novo trziste te
informaticke tehnologije kako bi se ostvarile poslovne funkcije tvrtka zove se elektronic¢ko
poslovanje. Pojam ,,elektroni¢ko poslovanje® obuhvaéa sve aktivnosti koje provode fizicke i
pravne osobe s ciljem razmjene rove, informacija i usluga koriste¢i suvremene informacijsko
komunikacijske tehnologije. Neizostavni dio elektroni¢kog poslovanja je internet trgovina koja se
definira kao bilo koji oblik kupnje putem interneta. U poslovnoj praksi i marketinskoj literaturi
Cesti su nazivi i e-trgovina, web shop, online kupovina, poslovanje preko Web-a i sl. Posljednjih
nekoliko godina internetske trgovine doZivljavaju svoju ekspanziju, a isto se ocekuje 1 u

nadolaze¢im godinama. (Knezevié, Bili¢, & Petrovi¢, 2015: 88-89)

Potrosa¢i modernog doba kompleksnijih su karakteristika u odnosu na tradicionalne
potrosace. Prihvatili su i prilagodili su se novim tehnologijama te su usvojili nove obrasce
ponasanja. Brzo prate razvoj tehnologiji, a zahvaljujuéi internetu, mobilnim uredajima i prije svega
druStvenim mrezama stvorili su ,, ovisnost potrosaca o kontinuiranim i brzim isporukama podataka

i poruka. “ (Podoreski, Dobrini¢, 2019: 15)
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Na proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga, odnosno na ponasanje potrosaca
utje¢u mnogi vanjski ¢imbenici. Prije svega, proces donosenja odluke o kupnji pod utjecajem je
kulture, obitelji, drustvenog staleza i osobnih utjecaja. Marketing ima mo¢ utjecanja na potrosaca
jer predstavlja transmitera kulturnih vrijednosti te utjece na promjenu kulturnih vrijednosti. Drugi
¢imbenik koji je od velike vaznosti su ekonomske okolnosti u kojima se potrosac pojedinac nalazi,
a obuhvaca visinu 1 stabilnost ekonomskih prihoda, ustedevine, dugova i stava prema potrosnji u
odnosu na Stednju. Kako isti¢u Knezevi¢, Bili¢ i Petrovi¢ (2015) svaki potrosac¢ pri donosenju
odluke o kupovini raspolazZe s tri klju¢na resursa: novac, vrijeme i procesiranje informacija. Cetvrti
najvazniji ¢imbenik je dizajn prodavaonice i samog proizvoda, kao §to je dizajn izloga, glazba,
miris ali i dizajn pakiranja. Pojavom internetskih trgovina veliki naglasak je stavljen na koncept i
izgled same internetske trgovine te procesa narucivanja. U fizickim trgovinama od velike je
vaznosti dobro projektiran prodajni prostor, logi¢an raspored ponude te naglasavanje atrakcija i
posebnih ponuda ¢ime se uvelike moze povecati ili smanjiti prodaju. (Knezevié, Bili¢, & Petrovic,
2015: 87-88) Za razliku od fizickih trgovinama gdje prisutnost dobrog prodavac¢a moze poboljsati
rezultate prodaje, u internetskim trgovinama naglasak je na jednostavnoj, preglednoj, brzoj i
sigurnoj kupovini. Danasnji potrosaci uglavnom se odlucuju za kupnju putem interneta zbog vece
pogodnosti kupovine te mogucnosti veéeg izbora. U internetskoj trgovini potro$acu su dane sve
informacije o proizvodima i uslugama, cijenama i uvjetima kupnje te ostalim elementima koji
utjecu na donoSenje odluke o kupnji. Prednost internetskih trgovina je Sto danas i mali proizvodaci
imaju mogucnost 1 Sansu da svoje proizvode 1 usluge plasiraju na svjetsko trziSte. Omogucavajuci
nove poslovne prilike na Sirem trZiStu te pruZanjem veceg izbora, internetska trgovina s viemenom
sve vise potiskuje tradicionalni nacin trgovanja. (Knezevi¢, Bili¢, & Petrovi¢, 2015: 88-89) U
prilog tome idu Cinjenice koje su prikazane grafikonu 2.

Grafikon 2: Opremljenost kuc¢anstva IKT 2018.-2019.
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Vidljivo je kako u 2019. godini 81% hrvatskog stanovnistva ima pristup internetu, dok
74% posjeduje osobno rac¢unalo. Takoder prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku, u 2019.
godini trgovina putem interneta u znatnom je porastu. Primijecen je rast od 10% u odnosu na 2018.
godinu, tj. 45% internetskih korisnika prethodne godine kupovalo je rubu i usluge putem interneta.
(DZS, 2020.)

4. Marketing hrane

Marketing hrane obuhvacen je s nekoliko konstatacija o njegovoj slozenosti; prva je
sloZzenost pojma ,.hrana‘“ koja obuhvaca sve §to ¢ovjek konzumira, druga je niz specifi¢nosti koji
se povezuju uz proizvodnju, ponudu i potraznju proizvoda, a tre¢a je uloga hrane i prehrambene
industrije koja se odrazava na pojedincima, nacionalnom gospodarstvu i medunarodnim odnosima.
Uobicajeno se da se u marketingu hrane naglasak stavlja na gotove prehrambene proizvode koji
su na trzZiStu, no paznju treba usmjeriti i na samu proizvodnju tih proizvoda. Upravo u fazi
proizvodnje trebao bi zapoceti marketing i trajati do trenutka kada potrosac kupi gotovi proizvod.
Marketing opcenito obavlja nekoliko znacajnih funkcija u danasnjem gospodarstvu: omogucuje
proizvodacima da bolje razumiju zahtjeve potroSaca, pomaze premostiti jaz izmedu potreba
proizvodaca 1 potrosac¢a, omogucuje proizvodacima bolje razumijevanje potrosaca te Sto, kada i
kako proizvesti i ponuditi trzistu. Takoder, marketing u suvremenom gospodarstvu omogucuje
potrosacima da upoznaju ponudu i dodu do Zeljenih proizvoda te zahvaljuju¢i svemu ranije
spomenutom postize optimalna alokacija resursa za druStvo u cjelini. Poveéanjem ponude
prehrambenih proizvoda na domaéem i medunarodnom trzistu dolazi do rasta marketinskih
troskova, kao i zbog povecanja marketinskih usluga, povecanja cijena rada te visih cijena imputa

u proizvodnju. (Leko, 1995: 181-182)

U danasnje vrijeme marketing hrane omogucava razvoj trziSnog gospodarstva, rasta i
razvoja te mogucnost rasta malih obiteljskih gospodarstava. Globalizacijom i proSirenjem ponude
prehrambenih proizvoda na globalnoj razini dolazi do potrebe za snaznom promocijom domacih
proizvoda koje se nastoji izdvojiti od ostalih proizvoda putem prepoznatljivih znakova i certifikata
kvalitete i podrijetla. Klju¢ne oznake kvalitete su:

1. Oznaka zemljopisnog podrijetla: S ovom oznakom oznacava se proizvod ili usluga koja

potjece iz odredenog zemljopisnog podruéja i posjeduje odredenu kvalitetu i Svojstva koja
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se pripisuju upravo tom podrijetlu. To znaci da se barem jedna faza proizvodnje, pripreme
ili prerade mora odvijati na tom podrucju. Specifi¢na je situacija s vinom gdje najmanje
85% upotrjebljenog grozda mora potjecati iskljucivo s podrucja na kojem je vino stvarno
proizvedeno. Ovu oznako u Hrvatskoj nose baranjski kulen, zagorski puran i poljicki
soparnik.

Oznaka izvornosti: Specifi¢niji oblik zastite koji podrazumijeva bitni ili iskljucivi utjecaj
odredenih ljudskih i prirodnih ¢imbenika odredene zemljopisne sredine iz ¢ega proizlazi
osobita kvaliteta ili svojstvo proizvoda ili usluga. Zahtjeva se da proizvodnja, priprema i
obrada proizvoda i usluga s ovom oznakom odvija u cijelosti u nazna¢enom podrucju.
Oznaku izvornosti u Hrvatskoj nose proizvodi poput varazdinskog zelja, neretvanska
mandarina i paska janjetina.

Oznaka zemljopisnog podrijetla za jaka alkoholna pi¢a i aromatizirana vina (OZP):
Ova oznaka §titi naziv aromatiziranog vina ili jakog alkoholnog pica s lokaliteta, regija ili
drzave ako se ugled i osobita kvaliteta proizvoda uglavnom moze pripisati njegovom
zemljopisnom podrijetlu. Potrebno je zadovoljiti uvjet koji zahtjeva da se barem jedna faza
destilacije ili pripreme mora odvijati na tom podrucju, ali sirovine ne moraju potjecati s
istog podrugja.

Oznaka zajaméenog tradicionalnog specijaliteta (ZTS): Ova oznaka dodjeljuje se
prehrambenim 1 poljoprivrednim proizvodima koji se isti¢u tradicionalni aspekti poput
nacina izrade proizvoda ili njegov sastav te neovisno o povezanosti s konkretnim
zemljopisnim podru¢jem. Oznaka zajamcenog tradicionalnog specijaliteta proizvod Stiti

od krivotvorenja i zloupotrebe. (Europa.eu , 2020.)

Oznake izvornosti 1 zemljopisnog podrijetla Stite se kao intelektualno vlasniStvo kako bi

se uklonila moguénost neovlastene upotrebe ili zloupotrebe. Kao takve, gore navedene oznake

doprinose vecoj trziSnoj vrijednosti usluga i proizvoda, pomazu gospodarski razvoj

poticanjem obiteljskih gospodarstava u ruralnim podrucjima te ocCuvanje specificne i

tradicionalne proizvodnje i usluga. (dziv.hr, 2011.)

Zahvaljujuci tome dodatno se promice domaca poljoprivredna proizvodnja i informiranje

potrosaca 0 podrijetlu proizvoda. Stvara se dodatna vrijednost proizvoda te se jaca trziSna
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pozicija svih koji sudjeluju u lancu, odnosno proizvodaci, preradivaci i potrosaci kao §to je

vidljivo na slici 6. (efos.unios.hr/marketing-hrana/nastavni-materijali/, 2013.)

Slika 6: Odnos proizvodaca, preradivada i potrosaca

Proizvodaci

Mogucnost povecanjam proizvodnje Dodatna vrijednost

Preradivaci

Paleta prepoznatljivih proizvoda

Potrosaci

|¢

Siguran, domacdi proizvod Pomazu razvoj domace proizvodnje

Izvor: efos.unios.hr/marketing-hrana/nastavni-materijali/, 2013

4.1. Marketing miks prehrambene industrije

Pri stvaranju uspjesne marketinske strategije i taktike od iznimne je vaznosti uoCavanje i
razumijevanje elemenata trziSnog spleta, poznatijeg kao marketing miks, 4P, koji se odnosi na

proizvod, cijenu, promociju i distribuciju.

1. Proizvod. Prehrambeno poduzeée tezi povecanju prodaje svojih proizvoda i
stvaranju lojalnih kupaca te u skladu s tim u konstantnoj je potrebi da zadovolji potrebe i Zelje
kupaca svojom ponudom. U zadnje vrijeme vidljivo je kako mlade generacije (pripadnici
generacije milenijalaca) imaju drugaciji pristup prema hrani i zdravlju u odnosu na pripadnike
drugih generacija. Kako bi prehrambeno poduzece osiguralo opstanak na trzistu i konkurentsku
prednost, od iznimne je vaznosti da osluskuju potrebe ciljane skupine. Tako je primjerice od velike

vaznosti da prilagode dio asortimana potroSacima koji preferiraju posebnu prehranu (hrana bez
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glutena, hrana namijenjena veganima) ali i da dosljedno formiraju kvalitetnost, vjerodostojnost i
autenti¢nost marke i svog brenda. (Podoreski, Dobrini¢, 2019: 47-49) U digitalnom okruzenju,
online prisutnost od velikog je znacaja. Mnoga poduzeca stvaraju ili prilagodavaju proizvode
osluskujuéi svoje klijente i potencijalne kupce na drustvenim mrezama i internetskim stranicama.
Upravo ondje, gdje je komunikacija s ciljanom skupinom najlak$a, prehrambena industrija moze
do¢i do ideja, prijedloga, kritika i pohvala za svoj sada$nji i budu¢i rad. Kako u internetskom
svijetu fotografija vrijedi viSe od tisucu rije¢i, dobra fotografija proizvoda (eng. product
photography) od iznimne je vaznosti jer potencijalnim kupcima daje realan izgled proizvoda.
Drustvene mreze 1 internetske stranice u velikoj se mjeri koriste za promociju postojecih
proizvoda, ali isto tako 1 najavu buducih ¢ime se ponajviSe oslanjaju na lojalne klijente koji ¢e
sadrzaj podijeliti sa svojim prijateljima.

2. Cijena. Veliku pozornost potrebno je usmjeriti na formiranje ciljeva strategije
cijena te postaviti adekvatne cijene proizvoda koje ¢e biti prihvatljive zahtjevnim potrosac¢ima. U
obzir je potrebno uzeti globalnu konkurentnost, ali i ciljanu skupinu. Tako su primjerice mlade
osobe sklonije izdvajanju vecih svota novca na luksuznije i personalizirane proizvode, dok ¢e
starije generacije otvoreno izraziti nezadovoljstvo cijenama. (Podoreski, Dobrini¢, 2019: 49)

3. Promidzba. Pripadnici generacije milenijalaca najmanje vjeruju objavama putem
tradicionalnih medija, ¢ime internetske stranice i drustvene mreze dobivaju na vaznosti. Kako bi
pojedina prehrambena industrija opstala na globalnom konkurentskom trziStu, vazno je da se
kreiraju nove 1 netradicionalne marketinske aktivnosti. Zahvaljujuci digitalnim marketinSkim
aktivnostima, prehrambeno poduze¢e u mogucnosti je razvijati kvalitetniju i dvosmjernu
komunikaciju sa svojim klijentima $to osigurava brojne prednosti. Jedna od njih je §to takav nacin
komunikacija omogucava prikupljanje povratnih informacijama o Zeljama i potrebama kupaca.
Takoder, zahvaljuju¢i prostornoj i vremenskoj neogranicenosti interneta, prehrambena industrija
uz visekanalni marketinski pristup u moguénosti je osigurati dvosmjernu komunikaciju spajajuci
on line i off line komunikaciju s potrosa¢ima. Kako bi bili u korak s razvojem digitalnih medija,
prehrambena poduze¢a moraju se angaZirati na raznim kanalima te osigurati vidljivost na
razli¢itim tipovima ekrana ( mobilni uredaji, racunala, tableti, TV 1sl.) PromidZbom i prisutnos$éu
na drustvenim mrezama ostvaruju komunikaciju s potrosac¢ima te razvijaju emotivnu povezanost
dok se ujedno i potic¢e informiranost potrosaca o proizvodima. Kao osnovni nositelj marketinskih

aktivnosti prehrambenog poduzeca na internetu je internetska stranica koja sluzi kao sredstvo
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oglasavanja, informiranja te pracenja aktivnosti posjetitelja stranice. Zahvaljuju¢i marketingu od
usta do usta (eng. word of mouth) na internetu, misljenje danas$nje populacije cijeni se vise no
ikad. Dijeljenjem stavova i iskustava putem druStvenih mreza, Siri se vidljivost i osigurava
konkurentska prednost $to utjece na kupovne odluke potencijalnih kupaca koji takav sadrzaj vide
na internetu i druStvenim mrezama. Pisanjem i dijeljenjem pozitivnog iskustva s proizvodima i
brendom putem drustvenih mreza i digitalnih medija dolazi do pojave brand ambasadora. Kao
primjer brand ambasadora prehrambene industrije moze se izdvojiti Instagram profil
@more_less_ines koja u suradnji s brandom Cedevita dijeli prigodan sadrzaj ¢ime Svoje pratitelje
poziva na koriStenje proizvoda Cedevite. Kako bi se osigurala uspje$nost promocije putem
digitalnih kanala, dijeljeni sadrzaj mora biti originalan, zanimljiv i zna¢ajan. Prilagodavanjem 1
usvajanjem trendova na globalnoj razini, danasnja poduzeca okre¢u su i drugim oblicima
marketinskog pristupa poput viralnog marketinga, gerilla marketinga, elektronickog marketinga
te ostalim novijim marketinskim metodama.

4. Distribucija. Potrebno je definirati kanale distribucije te odabrati mjerljive kriterije
za njihovo pracenje kao Sto su financijski parametri ili broj prodajnih mjesta i sli¢ni kriteriji.
Danasnji potroSaci o¢ekuju pravovremenu isporuku, postivanje svih rokova i uvjeta dostave,
mogucénost povrata proizvoda te dodatne usluge prije i poslije kupovine. Sve veci naglasak stavlja
se na on line kupovinu pri ¢emu ve¢ima poduzeca ovisi o dostavnim i kurirskim sluzbama pri ¢emu
postoji rizik s obzirom da poduzeée ne moze previse utjecati na nacin ili rok dostave ukoliko dode

do komplikacija od strane dostavnih sluzbi. (Podoreski, Dobrini¢, 2019: 47-52)

5. Studija slu¢aja: Mlinar

Poduzece Mlinar svoju povijest zapocinje 1903. godine kada je utemeljena tvrtka ,,Prvi
krizevacki paromlin i paromlina Hinko Svarc i sinovi“ u Krizevcima koji se s godinama
modernizira. Godine 1960. poduzecu je pridruzena pekarska zajednica ,,Napredak™ ¢ime je
prerada zitarica objedinjena s proizvodnjom kruha i peciva te je 9 godina kasnije u Zagrebu
otvorena najveca industrijska pekara u drZavi. Nakon Sto Mlinar 1993. godine postaje dionicko
drustvo, zapoc€inje modernizacija i Sirenje poduzeca, a dolaskom novog vlasnika 2009. godine
organizira se proizvodnja u Krizevcima, Osijeku, Zagrebu i Pore¢u. Nakon samo tri godine, Mlinar

otvara svoje prve prodavaonice u inozemstvu, to¢nije u Sloveniji i Madarskoj dok danas broji 230
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vlastitih prodajnih mjesta u tri europske drzave te fransize u deset svjetskih zemalja na tri
kontinenta. Mlinar se moze pohvaliti titulom prve hrvatske prehrambene industrije koja je ostvarila
izvoz u Pakistan te je 2018. godine otvoren najvec¢i Mlinar Caffe u svijetu upravo u Lahoreu,
Pakistan. Danas je Mlinar u vlasnistvu investicijskog fonda Mid Europa koji je vlasnik nekoliko
kompanija u regiji. GodiSnje se proizvede viSe od 170 milijuna proizvoda koji se plasiraju u vise
od 2 000 lokacija u svijetu. U lancu pekara Mlinar zaposleno je preko 2000 ljudi koji godisnje

usluzuju vise od 35 milijuna kupaca diljem svijeta.

Kao svoju viziju istiCu proizvodnju i prodaju pekarskih proizvoda najvise kvalitete pri
¢emu brend Mlinar nastoje razvijati kroz vrijednosti povjerenja i suvremenosti. U skladu s tim,
Mlinarovi proizvodi implementirali su sustave ISO 9001, HACCP i IFS koji zahtijevaju vrhunsku
kvalitetu proizvoda. Kako bi bili pristupacni svakom pojedincu nose oznake Kosher i Halal
certifikata prema kojima su proizvodi pripremljeni u skladu s pravilima Tore i Kurana. (Mlinar.hr
, 2020.)

5.1. Digitalni kanali lanca Mlinar

Za digitalnu prisutnost pekarskog lanca Mlinar zasluzna je agencija ReRoot iz Osijeka koji
su se specijalizirali u polju web dizajna 1 razvoja, online 1 offline marketinga, grafickog dizajna,
razvoja aplikacija i softwera. Zasluzni su za internetsku stranicu Mlinara, Mlinar aplikaciju te

internetsku stranicu, drustvene mreze i nekoliko poznatih i uspjesnih kampanja.

5.1.1. Internetska stranica i Mlinar aplikacija

Sluzbena internetska stranica lanca pekara Mlinar omogucuje jednostavno snalazenje i brz
pristup informacijama. Svaki proizvod posebno je predstavljen pri cemu korisnik ima moguénost
filtriranja proizvoda prema alergenima. Na stranici se takoder nalazi pri¢a o razvoju i usponu
cjelokupnog poduzeéa kroz godine, kao i zanimljive Cinjenice o poslovanju. Prikazane su i
geografski oznaCene sve lokacije Mlinarovih prodavaonica i franSiza u svijetu. Putem internetske
stranice moze se izravno prijaviti na nekoliko otvorenih prijava za posao kao $to je stalni radnik,

sezonski radnik, a isto tako Mlinar zaposljava studente i ucenike te omogucuje ucenicke i
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studentske prakse. Jedna od velikih prednosti internetske stranice Mlinara je $to sadrzi vazne
informacije za otvaranje franSize sa svojim proizvodima. Time je omoguéeno da Svaka
zainteresirana stranka moze provjeriti modele i tipove fransize te koji su uvjeti i kolike su naknade,
pri ¢emu je bitno istaknuti kako je minimalno trajanje fransiznog ugovora pet godina.

Internetska stranica vodi do Mlinarove online trgovine u kojoj je moguce naruciti kolace i
torte. Proces narudzbe izrazito je jednostavan. Nakon odabira grada, otvara se ponuda nekoliko
prigodnih torti i kolaca te nakon odabira zeljene slastice dolazi odabir poslovnice za preuzimanje,
kao i datum istoga te placanje koje je mogucée samo putem internetskog bankarstva ili uplate na
rac¢un. (mlinar.hr , 2020.)

Mlinar App mobilna je aplikacija koja je dostupna na android i 10S platformama. U
aplikaciji se mogu pronaci novosti, lokacije, informacije o proizvodima, darivanjima i mogucnosti
zaposljavanja u Mlinaru. Takoder, u aplikaciji se nalazi i popis kupona koji se mogu iskoristiti.
Moguénost online narudzbe kolaca i torti putem mobilne aplikacije ne postoji. Takoder, kao
nedostatak Mlinar Appa i online trgovine Mlinara istaknula bi nemoguénost sinkroniziranja i
registriranja putem Google racuna te medusobnu nepovezanost profila s mobilne aplikacije i

profila u online trgovini.
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5.1.2. Analiza web stranice

Prema Graderu (Grader.com, 2020) internetska stranica Mlinara dobila je 74/100 bodova kao

Sto je vidljivo naslici 7.

Slika 7: Graficki prikaz analize internetske stranice Mlinara

74

www.mlinar.hr

PERFORMANCE
I

MOBILE

SECURITY

Izvor: website.grader.com/tests/www.mlinar.hr, 2020

Performans: Veli¢ina stranice je 8.9 MB §to je poprili¢no puno s obzirom da je preporucena
veli¢ina stranice do 3 MB §to ujedno dovodi i do sporijeg u€itavanja stranice. U optimalnim
uvjetima stranica postaje interaktivna nakon 10, 6 sekundi te kao rezultat toga moguc¢ je
veliki bounce rate s obzirom da korisnici sa slabijom opremom ili sporijom internetskom
vezom vrlo brzo napustaju internetsku stranicu ukoliko se brzo ne uéita. Prema preporuci,
brzina uéitavanja stranice trebala bi biti do 5,3 sekunde. S druge strane, JavaScript i CSS
savr$eno funkcioniraju i ne guse rad stranice. Vecina fotografija i video sadrzaja na stranici
nije responzivna, sto je jos jedna od nacina za poboljsanjem korisni¢kog iskustva.

SEO: Analizom Search Engine Optimizationa stranica je dobila maksimalnih 30 bodova
Sto dovodi do izvrsnog organskog dosega.

Mobilna verzija: Maksimalnih 30 bodova stranica je dobila i na mobilnu verziju. S
izvrsnim responzivnim dizajnom i relativno brzim uditavanjem stranice, Stranica je

prilagodena za mobilne i tablet uredaje.
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e Sigurnost: Zahvaljuju¢i HTTPS protokolu sluzbena stranica lanca pekara Mlinar osigurava
maksimalnu zastitu i sigurnost svojim posjetiteljima. Na testu je osvojila 10/10 bodova.
(Grader.com , 2020.)

Kako bi se korisniku omogucilo $to bolje iskustvo na internetskoj stranici Mlinara potrebno
je unaprijediti performans stranice, odnosno smanjiti veli¢inu iste. Takoder, pozornost bi se
trebala obratiti i na veli¢inu fotografija i video sadrzaja kako bi isti bio responzivan na svim

uredajima.

5.1.3. DruStvene mreze

Lanac pekari Mlinar moze se pohvaliti odlicnom prepoznatljivoséu na drustvenim
mrezama. Mogli bismo ih istaknuti kao jedinstveni primjer pekare koja je na drustvenim mrezama
puno vise od toga. Svojom aktivno$cu pribliZili su se odredenoj skupini populacije koja u najvecoj
mjeri Koristi upravo Facebook i Instagram. Nac¢inom komunikacije i sadrzajem osvojili su prije
svega generaciju Z (one rodene od 1995. do 2010. godine) Sto bismo mogli izdvojiti kao veliki
uspjeh uzmemo li u obzir ¢injenicu da je jedan lanac pekari uspio pridobiti mladu generaciju da
prati njihov rad. Trenutno na sluzbenoj Facebook stranici ima 86 614 oznaka ,,svida mi se*®.
Svakodnevno se objavljuju trenutne akcije i ponude, informacije o otvorenjima novih poslovnica
te fotografije proizvoda. Zahvaljuju¢i zanimljivom sadrzaju, korisnici drustvenih mreza
svakodnevno dijele i komentiraju objave ¢ime doprinose ve¢em organskom dosegu. Nacin

komuniciranja prilagoden je generaciji Z te tako Cesto komuniciraju putem osjecajnika, GIFova te

zargonom mladih.

Korisnici drustvenih mreza pohvaljuju nacin komuniciranja Mlinara s komentatorima.
Velika paznja i angazman posveceni su komentiranju komentara te se tako na gotovo svim

komentarima moze pronaci zahvala ili odgovor sa Mlinarovog profila.

% Na dan 24.08.2020.
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Sluzbeni Instagram profil, @mlinar_1903 broji vise od 12 200 pratitelja*. Svakodnevnim
objavama na profilu pozivaju pratitelje na akciju dok je sadrzaj na Instagram pricama okrenut
dijeljenju originalnog sadrzaja svojih pratitelja. Tako se na Instagram pri¢ama svakodnevno dijele
fotografije proizvoda s oznakom #mlinar ili oznakom profila te videa s TikToka. Od pocetka
prosinca 2019. godine Mlinar je zapoceo svoj sadrzaj dijeliti na novo popularnoj mrezi TikTok na
kojoj trenutno broje vise od 14 000 pratitelja® §to je vise nego na Instagramu. Za razliku od sadrzaja
na Facebook stranici i Instagram profilu, na TikToku najéesc¢e objavljuju zanimljiva, smijesna i
aktualna videa ¢ime se Mlinar u potpunosti priblizio generaciji Z. Kao dodatak drustvenim
mrezama, otvoren je YouTube profil Mlinar Hrvatska koji broji 244 pratitelja®. Objavljeni sadrzaj

uglavnom je trenutna akcijska ponuda te ne postoji velika aktivnost na profilu.

5.2. Kampanja: Pita za dvije

Suradnjom Mlinara i agencije ReRoot doslo je do jedne od najuspjesnijih digitalnih
kampanja u zadnjim godinama u Hrvatskoj. Glavni izazov ove kampanje bio je aktivirati Facebook
publiku, Facebookom povecati prodaju, a samu prodaju uciniti zabavnom. Odlucili su kupcima
pruziti osjecaj moci, vaznosti, smijeha i bliskosti. Glavna ideja bila je kreirati interaktivnu objavu

koja ¢e publici/kupcima omoguciti formiranje cijene stvarnog proizvoda na jedan dan.

Tako je 14. sije¢nja 2019. godine objavljena fotografija pite s krumpirom (vidi sliku 8) s
pozivom na akciju. Nakon 23 sata od pocetka kampanje, objava je prikupila 10 000 oznaka ,,svida
mi se”. Interakciju s kupcima/publikom Mlinar je obavljao 18 sati dnevno te saljivim komentarima

i dosko¢icama dodatno osvojio publiku.

* Na dan 24.08.2020.
® Na dan 24.8.2020.
& Na dan 24.8.2020.
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Slika 8: Kampanja "Pita za dvije"

Mlinar o
' eee
O 14. sije¢nja 2019.- Q omllnar
[PITA S KRUMPIROM ZA 2 KN] &
Ako Pita s krumpirom do nedjelje u 23:59 prikupi

dovoljan broj oznaka "svida mi se", rusimo joj
cijenu za ponedjeljak (21.1.)!

10000 ., =4kn
25000 ., =3kn
50000 ,; =2kn

Tri, Cetiri, SAD! ¢35 Sazmi

Izvor: preuzeto u cijelosti (facebook.com/MlinarHrvatska/, 2020)

Kampanja ,,Pita za dvije* trajala je pet dana, a ulozeni budzet iznosio je 597, 86$. Po
zavrSetku kampanje, 21. sije¢nja 2019. godine objava je brojala 50 814 reakcija, preko 157 tisuca
angazmana s dosegom vec¢im od 420 tisu¢a dok je doseg kampanje iznosio vise od 846 tisuca.
Nakon $to su kupci iskoristili moguénost formiranja cijene proizvoda, pita s krumpirom po cijeni
od dvije kune prodana je 71 256 puta, $to je rezultiralo ukupnim povecanjem prodaje pojedinog
proizvoda u iznosu od 2 004%. Nakon zavrsetka kampanje ,,Pita za dvije prodaja pite s
krumpirom nastavila je rasti dok u isto vrijeme prodaja drugih proizvoda nije opala. Ova kampanja
osigurala je agenciji ReRoot mjesto u finalu za ,, Best social ““ prestiznog natjecanja ,,MIXX* koje

po medunarodnoj licenci IAB-a nagraduje najbolje digitalne projekte. (Simi¢, 2019)

5.3. Kampanja: Predsjednicki izbori

Kampanja ,,Mlinarovi predsjednicki izbori* zapocela je teaser fazom u kojoj se nije znalo
da se radi o burecima. U najvec¢im hrvatskim gradovima osvanuli su billboardi i citylightovi, a na
Facebooku su osvanule stranice pod imenima kandidata s njihovim sloganima i vlastoru¢nim

potpisima. Bilo je pet kandidata: Luka Mesi¢ (burek s mesom), Helga Siranovié¢ (burek sa sirom),
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Puro Krumpirovi¢ (pita s krumpirom), Marica Sirko-Zeli¢ (burek sa sirom i §pinatom) te Marisol
Alvarez-Horvat (meksicka pita). Kako je vidljivo iz slike 9, svaki kandidat imao je zanimljiv i

aktualan izbornicki slogan.
Slika 9: Kampanja "Predsjednicki izbori"

omlinar

Da si ti predsjednicki kandidat,
koje bi bilo tvoje obeéanje?

Matea: “Borila bih se da su svi ljudi u drzavi sretni.”
Marija: “Osigurala bih uvijek dovoljno novca za djecu u potrebi!”

Luka: “Bili bi zemlja s najve¢om povrsinom obradivanog
zemljita po glavi stanovnika!”

Boris: “Sustav obrazovanja okrenuo bih naopacke - jer sada ne valja.”

Ante: “Ulozio bih love i love u sve vrste turizma.”

Izvor: preuzeto u cijelosti (netokracija.com/reroot-agencija-mlinar-krumpirusa-154439, 2020)

Kako prenosi brendfulness.com, prema rije¢ima Ivana Skoje, direktora agencije ReRoot
koja stoji iza ove kampanje, teaser faza donijela je odli¢ne rezultate. Kandidatima na Facebooku
su se javljali novinari zele¢i intervju. U uredu je vladala zanimljiva atmosfera dok su ¢lanovi
agencije pokusSali ostati ozbiljni znajuéi da se ne radi o pravim predsjednickim kandidatima ve¢ o

burecima.

Nakon dvotjedne teaser faze, 14. studenog krenulo je otkrivanje identiteta kandidata.
Prelijepljeni su billboardi s ostatkom slogana i likovima kandidata te je svima postalo jasno kako
se radi o burecima i Mlinaru. Sve Mlinarove prodavaonice postale su glasacka mjesta. Princip
glasovanja bio je sljedeéi: kupnjom bilo kojeg bureka, kupci bi dobili glasacki listi¢, zaokruzili
broj odabranog kandidata te bi listi¢ ubacili u glasacku kutiju. Kao dodatak glasackim listi¢cima,
ReRoot i Mlinar osigurali su dodatne promotivne materijali poput bedzeva, bojanki za najmlade,
plakata i letaka. Bas kao u prethodno obradenoj kampanji ,,Pita za dvije*, i ova kampanja naglasak
je stavila na vaznost i utjecaj Mlinarovih potrosaca. Glasanjem za predsjednika bureka, kupcima
je omoguéeno da odaberu najbolji proizvod u ponudi te im je dana mo¢ utjecanja na buduce

poslovne smjerove kompanije.
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Svi kandidati promicali su i zalagali su se za moderne vrijednosti poput ekoloske
osvijestenosti, prava manjina, zastite domace poljoprivrede te otvaranje pitanja o modernoj
ekonomskoj emigraciji. Koliko je truda i paznje uloZeno u osmi$ljavanje karaktera svakog
predsjednickog kandidata te njihove imaginarne programe govori i ¢injenica da je svaki kandidat
imao precizno postavljena obecanja kao Sto su besplatni jogurti uz burek, povoljniji bureci u blizini
Skola i fakulteta te ¢eSc¢a snizenja odredenih proizvoda. U ovim predsjednickim izborima pobijedio
je Puro Krumpirovi¢ koji je porucio kako vise ,,nece biti korupcije i mita, kad na tronu bude s

krumpirom pita“. (Kopjar-Mucak, 2020)

Glavni cilj ove kampanje bilo je povecanje prodaje, a iz ReRoota prenose kako je cilj
uspjesno postignut. Takoder su ostvareni i ciljevi povecanja brand awarenessa, okupljanja
zajednice te usmjeravanja brand imagea. Time je Mlinar jasno dao do znanja kako se ne zeli
prezentirati i pozicionirati na trzistu samo kao pekara, ve¢ kao poslovni subjekt koji je vise od
toga. Ovo je jos jedan od odli¢nih primjera koliko je vazno biti originalan i hrabar pri osmisljavanju
i provodenju kreativnih i zanimljivih kampanja jer se je Mlinar ovom kampanjom uspio istaknuti
od drugih. (Kopjar-Mucak, 2020) Kada je rije¢ o troskovima kampanje, direktno.hr prenosi rijeci
Sandre Grkovi¢ iz Mlinara koja je izjavila kako konkretan budZet za ovu kampanju ne postoji, ve¢
da je fleksibilan i , dise kako dise publika*. Istaknula je kako izdavanja nisu malena jer se
kampanja provodi na mnogo kanala komunikacije poput drustvenih mreza, vanjskog oglaSavanja,
radija, TV-a, Google oglaSavanja te promocije na samom mjestu prodaje. (Buljan, 2019) Da se
kampanja provodila zahvaljuju¢i visekanalskom marketing govori Cinjenica kako je izradena
posebna pod stranica na sluzbenoj internetskoj stranici Mlinara s popisom svih kandidata te

njihovih programa i obecanja.

5.4. Suradnja s Glovo i Pauza.hr

Tijekom svibnja 2020. godine u jeku novonastale situacije s pandemijom COVID-19
virusa, Mlinar je omoguéio narudzbu i dostavu svih svojih proizvoda putem platformi Pauza.hr i
Glovo.hr. Placanje je moguce izvrsiti karticom ili gotovinom prilikom dostave. Veliki nedostatak
ove suradnje moze se istaknuti pokrivenost gradova u kojima je dostava moguca. Naime, dostava

putem Pauza.hr moguca je u Zagrebu, Sesvetama, Puli, Osijeku i Rijeci dok je dostava putem
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Glova.hr dostupna samo u Zagrebu ¢ime je veliki broj potencijalnih klijenata zanemaren, ne zbog
Mlinara ve¢ jednostavno zbog pokrivenosti dostavnih podrucja platformi Pauza.hr i Glovo.hr.
(Pauza.hr, 2020) Narudzba putem aplikacije Glovo.hr iziskuje cijenu dostave od 8,99 kn te
nadoplatu za narudzbe manje od 70 kn koja iznosi 5 kn. Putem Pauza.hr moguce je naruciti 1
razli¢ite kombinacije proizvoda pri ¢emu je minimalna narudzba 30 kn. Narudzbu je moguce
izvrsiti radnim danom od 9:00 do 19:30, subotom do 13:30 dok nedjeljom ne postoji moguénost

dostave. (Glovo.hr, 2020)
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6. Zakljucak

Upotreba digitalnog marketinga u danasnjem vremenu od velike je vaznosti i koristi za
poduzeca i industrije. Kako bi bili prepoznatljivi i vidljivi, ne samo u lokalnoj ve¢ i globalnoj
zajednici potrebno je konstanto unaprjedivati i prilagodavati marketinske aktivnosti. Digitalna
prisutnost omoguéuje poduzeCima interakciju s potroSacima ¢ime je omogucéeno gradenje
zajednice, zadrzavanje postoje¢ih te pridobivanje novih potrosaca. Zanimljivim sadrzajem na
drustvenim mrezama, interaktivnim internetskim stranicama, oglasavanju na internetu te sve
aktualnijim mobilnim aplikacijama, poduze¢ima je omoguéena konstanta prisutnost U Svim
aspektima potrosacevih zivota. Osluskujuéi potrebe svojih potrosaca, prehrambena industrija u

moguénosti je stvoriti i plasirati proizvode koje ciljana skupina prizeljkuje i treba.

Na primjeru lanca pekari Mlinar vidljivo je kako suradnja s mladom i kreativnom
agencijom moze poboljsati poslovanje te dovesti do zadovoljavanja poslovnih ciljeva. U obzir
treba uzeti ¢injenicu kako marketinsku komunikaciju s korisnicima vode mladi i kreativni ljudi iz
agencije, a ne samo poduzece Mlinar. Bez obzira na to, moze se zakljuciti kako je jedna od klju¢nih
stavki prepoznatljivosti upravo digitalna komunikacija s potroSa¢ima na druStvenim mrezama te

kreativne kampanje koje su imale veliki odjek u javnosti.

Poduzeée Mlinar sve je aktivnije na drustvenim mrezama i u digitalnom svijetu, a
zahvaljuju¢i kampanjama koje nikako ne mogu pro¢i ne zamijeéeno, misljenja sam kako ¢e u
buduénosti vidljivost poduzeca i brenda Mlinar biti sve jaca, dok ¢e aktivnost 1 sadrzaj na mreZama

biti sve bolji i kvalitetniji.
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