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Sazetak

U radu ,,Oglasavanje tradicijskih prehrambenih proizvoda“ je obradena tematika vezana uz
oglasavanje tradicionalne prehrane, odnosno tradicionalnih proizvoda. U radu se prikazuje utjecaj
oglasavanja na poticanje kupovine, konzumaciju i prepoznavanje tradicijskih prehrambenih

proizvoda i brendova pod kojim nastupaju na trzistu.

Cilj rada je identificirati nacine na koje proizvodaci promoviraju i komercijaliziraju tradicionalne
prehrambene proizvode u uvjetima suvremenog, digitalnog okruzja, a svrha i cilj rada su utvrditi
specifi¢nosti marketinskih napora prilikom prezentacije i plasmana tradicionalnih prehrambenih

proizvoda.

Kroz rad se prikazuje pojmovno odredenje marketinga, koji se odnosi se na aktivnosti koje tvrtka
poduzima kako bi promovirala kupnju ili prodaju proizvoda ili usluge, nadalje se nudi teorijski
prikaz tradicionalnih prehrambenih proizvoda i znacaj istih, te njihova uloga u globalnom
okruzenju. Zadnji dio rada se odnosi na primjere tradicijskih prehrambenih proizvoda gdje se
najveci fokus stavlja na Paski sir, koji se promovira putem turisti¢kih zajednica kao 1 broSura za

goste.

Kljucne rijedi: oglasavanje, prehrana, tradicija, hrana



Abstract

In the paper "Advertising of traditional food products” the topic related to the advertising of
traditional food, i.e. traditional products, is covered. The paper shows the influence of advertising
on encouraging purchase, consumption and recognition of traditional food products and the brands

under which they appear on the market.

The goal of the work is to identify the ways in which producers promote and commercialize
traditional food products in the conditions of a modern, digital environment, and the purpose and
goal of the work is to determine the specifics of marketing efforts during the presentation and

placement of traditional food products.

The paper presents the conceptual definition of marketing, which refers to the activities undertaken
by the company to promote the purchase or sale of products or services, and also offers a theoretical
presentation of traditional food products and their significance, as well as their role in the global
environment. The last part of the paper refers to examples of traditional food products, where the
greatest focus is placed on Paski cheese, which is promoted through tourist boards as well as

brochures for guests.

Keywords: advertising, diet, tradition, food
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1. UvOD

Ovaj rad ima za cilj identificirati na¢ine na koje proizvodaci promoviraju i komercijaliziraju
tradicionalne prehrambene proizvode u uvjetima suvremenog, digitalnog okruzja. Hrvatski
proizvodaci tradicionalnih proizvoda, vrijedni su ljudi, zaokupljeni tehnoloskim procesima
proizvodnje i postizanjem kvalitete proizvoda, ali koji se istovremeno bore drzati korak s
najnovijim marketinskim trendovima i tehnologijama u oglasavanju i prodaji. U radu se prikazuje
utjecaj oglasavanja na poticanje kupovine, konzumaciju i prepoznavanja tradicijskih

prehrambenih proizvoda i brendova pod kojim nastupaju na trzistu.

Svrha i cilj rada je utvrditi specifi¢nosti marketin$kih napora prilikom prezentacije i plasmana
tradicionalnih prehrambenih proizvoda. Na danasnjem trzistu vazno je plasirati vlastite proizvode,
a u najtezoj situaciji su upravo poljoprivredna gospodarstva koja proizvode tradicijske proizvode
jer oni obi¢no zahtijevaju skuplji i dugotrajniji proces od uobi¢ajene standardne proizvodnje. Kroz

rad ¢e se navesti primjere tradicijskih proizvoda te moguce strategije oglasavanja.

Osim §$to hrana ispunjava svoju osnovnu zadacu — 0snova za razvoj, zdravlje i zivot opcenito,
danasnji potroSaci postaju educiraniji i zahtjevniji po pitanju ispunjavanja tih osnovnih zadaca.
Prije svega, naglasak je na ispunjavanju individualnih potreba i zahtjeva u prehrani koje dolaze u
obliku posebnih prehrambenih navika pojedinaca. Medu tom raznoliko$¢u potreba istice se i
potreba za iskustvom pa se marketeri nalaze u ulozi posrednika izmedu informacija koje su od

znacaja strani koja bi mogla biti zainteresirana za njihovu ponudu.

Stoga, marketinski koncept koji je u potpunosti primjenjiv na prehrambenu industriju, doZivljava
svojevrsnu renesansu s moguénostima koje digitalni marketing pruza: od prezentacije, raznih
svjedoCanstva, prodaje i promocije pa sve do osvjes¢ivanja 0 pojedinim zdravstvenim aspektima.
Posebno primjenjiv digitalni marketinski koncept pronalazi svoje mjesto u niSnim trzistima poput
tradicijskih prehrambenih proizvoda koje dodatno treba promovirati putem prica o nasljedu,

tradiciji i utjecaju na generacije.

Ovdje osobitu ulogu ima marketing sadrzaja (engl. Content marketing). U radu se tema obraduje
kroz Cetiri poglavlja, istiCuéi znac¢aj marketinga u promocijskom, prodajnom, ali i edukacijskom

smislu $to je kroz dobre primjere u praksi prezentirano u posljednjem poglavlju.



2. POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA

Marketinski koncept se moze promatrati kroz dvije, medusobno povezane, prizme - povijest
marketin$ke prakse i povijest marketinSke misli. Te dvije primjene Cesto duboko utje¢u jedna na
drugu, ali se razliito manifestiraju. Povijest marketinske prakse temelji se na disciplinama
menadzmenta i marketinga, dok je povijest marketinske misli utemeljena na gospodarskoj i
kulturnoj povijesti. To znaci da dvije grane postavljaju vrlo razliCite vrste istrazivackih pitanja 1

koriste razliCite istrazivacke alate i okvire (Kotler i suradnici, 2006:45)

Dosadasnji nalazi o nastanku marketinske prakse su donekle podijeljeni. Neki autori tvrde da se
marketin§ka praksa moze pronaéi ve¢ u antici, dok drugi sugeriraju da se marketing, u svom
modernom obliku, pojavio u sprezi s usponom potroSacke kulture u Europi sedamnaestog 1
osamnaestog stoljec¢a. Nasuprot toga, vecina autora suvremeni marketing povezuju sa desetljec¢ima

nakon industrijske revolucije u Britaniji odakle se potom prosirio na Europu i Sjevernu Ameriku.

Hollander i drugi (2013) sugerirali su da se razli¢iti datumi nastanka marketinga mogu objasniti
problemima u vezi s na¢inom na koji je marketing definiran - da li se poziva na 'moderni marketing'
kao planirani, programirani repertoar profesionalne prakse, ukljucujuéi aktivnosti poput
segmentacije, diferencijacija proizvoda, pozicioniranje i marketinske komunikacije naspram

'marketinga’ kao jednostavnog oblika distribucije i razmjene.

Slika 1 u nastavku prikazuje razvoj marketinga od industrijske revolucije do danas.

Proizvodna Prodajna \ Marketinska

koncepcija koncepcija koncepcija
Industrijska 1930 1950 danas
revolucija

Slika 1: Prikaz razvoja marketinga (Dibb i dr., 1995.)



Dakle, od industrijske revolucije do 1930 godine je koristena proizvodna koncepcija, zbog
nedostatka proizvoda ljudi su fokusirani na samu proizvodnju, kako bi bilo dovoljno za sve, od
1930.-1950. se fokus stavlja na prodaju, kako prodati sve $to se proizvede, te se od 1950. do Danas

koristi marketinska koncepcija koja pomaze u prodaji i upravljanju trzistem.

Na predmodernom su se trzi$tu prodavatelji i kupci susretali o¢i u o€i na sajmovima, trznicama,
buvljacima. Prodavatelji bi trazili velike iznose, a kupci bi im odgovarali smijehom i izrugivanjem

(Kesi¢, 2003:29).

Nakon odredenog kratkog vremena dosli bi do cijene koja je zadovoljavala obje strane. Ako je
kupac bio prevaren, prodavatelj je mogao ocekivati sutra na istoj toj trznici docekati ljutiti kupci,
a usmenom bi se predajom pric¢a vrlo brzo prosirila. Od sredine devetnaestog stolje¢a, novine 1

Casopisi poceli su preuzimati ulogu posrednika izmedu kupca i prodavatelja.

Kako su se novi mediji poput radija 1 televizije poceli pojavljivati u dvadesetom stoljecu, ta je
uloga posrednika postala jo$ vaznija. Pojavile su se gigantske oglasivacke i agencije za odnose s
javnosc¢u koje su pocele oblikovati konverzaciju na nacin koji je prilagoden kupcu, odredujuci

plan, brzinu i intonaciju.

Na tom putu potrosaci odnosno kupci ostali su bez svojeg glasa. Postali su samo publika, slusatelji,
ali ne i govornici. Cak kad su i prevareni, kupci moraju potrositi puno i energije kako bi priloZili
zalbu zbog loSeg poslovanja, a Cesto ne dodu do kraja puta, gdje ih ¢eka neka simbolicna

kompenzacija.

2.1.Pojam marketinga

Marketing se odnosi na aktivnosti koje tvrtka poduzima kako bi promovirala kupnju ili prodaju
proizvoda ili usluge. Marketing ukljucuje oglaSavanje, prodaju i isporuku proizvoda potrosaima

ili drugim tvrtkama. Neki marketing obavljaju podruznice u ime tvrtke.

Profesionalci koji rade u odjelima marketinga i promocije korporacije nastoje privuci pozornost
kljuéne potencijalne publike putem oglasavanja. Promocije su usmjerene na odredenu publiku i
mogu ukljucivati potporu slavnih osoba, privla¢ne fraze ili slogane, nezaboravna pakiranja ili

graficki dizajn i cjelokupnu medijsku izlozenost.



Klju¢ne odrednice marketinga su (Kotler i suradnici, 2006:38):

- Marketing se odnosi na sve aktivnosti koje poduzece provodi kako bi promoviralo i prodalo
proizvode ili usluge potrosacima.

- Marketing koristi "marketinski miks", poznat i kao Cetiri P - proizvod, cijena, distribucija
i promocija. U svojoj srzi, marketing nastoji uzeti proizvod ili uslugu, identificirati njegove
idealne kupce i skrenuti pozornost kupaca na proizvod ili uslugu koja je dostupna.

- Marketing kao disciplina ukljucuje sve radnje koje tvrtka poduzima kako bi privukla kupce
i odrzala odnose s njima. Umrezavanje s potencijalnim ili proslim klijentima takoder je dio
posla, a moze ukljucivati pisanje e-poruka zahvale, igranje golfa s potencijalnim
klijentima, brzo uzvracanje poziva i e-poruka te sastanke s klijentima na kavi ili obroku.

- Na najosnovnijoj razini, marketing nastoji uskladiti proizvode i usluge tvrtke s kupcima
koji zele pristup tim proizvodima. Uskladivanje proizvoda s kupcima u konacnici
osigurava profitabilnost.

- Vazan cilj marketinga je poticanje rasta poduzeca. To se moze promatrati kroz privlacenje

1 zadrzavanje novih kupaca.

Tvrtke mogu primijeniti niz razli¢itih marketinskih strategija kako bi postigle te ciljeve. Na
primjer, uskladivanje proizvoda s potrebama kupaca moglo bi ukljucivati personalizaciju,

predvidanje 1 u biti poznavanje pravog problema za rjeSavanje.

Druga strategija je stvaranje vrijednosti kroz korisni¢ko iskustvo. To se dokazuje kroz nastojanja

da se podigne zadovoljstvo korisnika i1 uklone bilo kakve poteskoce s proizvodom ili uslugom.

Marketing susre¢emo svuda i danas uoCavamo prisutnost marketinga u svim segmentima

drustvenog zivota, a Slika 2 prikazuje shematski prikaz sustava marketinga.
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Slika 2: Shematski prikaz sustava marketinga. (Rocco, 2000.)

Potrebno je istraziti trziste, istraziti proizvod, tehni¢ke i1 tehnoloSke cimbenike, ekologiju,

distribuciju i marketing). Marketinski orijentirane tvrtke pristupaju svojim kupcima i razumiju

njihove potrebe i probleme (Rocco, 2000:19).

Danas u modernom svijetu sve tvrtke posluju na temelju modernog marketinskog koncepta. Moze
se predstaviti i izraziti postizanjem korporativnih ciljeva i zadovoljavanjem potreba kupaca na

nacin bolji od konkurencije.

Kako bi poslovno poduzece moglo koristiti 1 primijeniti marketinski koncept, prvo mora ispuniti
tri osnovna uvjeta bez kojih se moderni koncept marketinga ne Kkoristi. Prvi se uvjet odnosi na
same aktivnosti tvrtke koje bi trebale biti usmjerene na pruZzanje i zadovoljenje potroSaca. Ovo je
prvi uvjet, ali i jedan od najtezih koji treba ispuniti. Zatim, da bi se steklo zadovoljstvo kupaca,
potrebno je da se ono temelji na integriranim naporima. Odgovornosti za integrirane napore i

zadovoljstvo snose svi odjeli u tvrtki.

I na kraju, tre¢i uvjet, odnosno da bi se postigli integrirani napori, menadzment tvrtke mora postici,

zadovoljiti i vjerovati da se korporativni ciljevi postizu zadovoljstvom kupaca.




2.2.Suvremeni koncept marketinga

Suvremeni marketing odnosi se na teorije koje naglasavaju vaznost orijentacije na kupca u odnosu
na tradicionalnu trziSnu orijentaciju. To su strategije koje, kada se implementiraju, nude vecu
podrsku njihovoj bazi klijenata s rasponom proizvoda koji varira ovisno o tome $to ciljno trziste

zeli. Umjesto onoga Sto tvrtka zeli da imaju (Kotler i suradnici, 2006:56).

Suvremeni marketing holisticka je, agilna metodologija vodena podacima koja povezuje robne
marke s njihovim idealnim kupcima kako bi postigla ciljane poslovne rezultate. lako se elementi
mogu sastaviti na beskonacan broj nacina, moderni marketinski pristup uvijek spaja kreativno
razmisljanje i izvrSenje s istrazivanjem, strategijom, tehnologijom i analizom kako bi se postigli
organizacijski ciljevi.

Ciljevi suvremenog koncepta marketinga su: povecanje broja kupaca, Sirenje trziSnog udjela,
rastu¢a profitabilnost, dodavanje zaposlenika itd. Kako bi podrzali ove ciljeve, najuéinkovitiji
moderni marketinski timovi grade svijest o robnoj marki, oblikuju percepciju, njeguju kljucnu

publiku i pokrecu akciju pridrzavajuci se osam temeljnih nacela (Meerman, 2011:18).

Tradicionalni marketinski splet 4P fokusiran je na proizvod jer u svojem konceptu zastario i
shodno novom trziSnom okruZenju koje trazi od tvrtke vecu prilagodljivost promjenama i veci

stupanj zadovoljenja potreba potrosaca uveo je novi koncept 4C prikazan na Slici 3 ispod (Carev,
2013:15).

apP ac
Proizvod Potrosai
Cijena Trosak
Distribucija Pogodnost
Promocija Komunikacija

Slika 3: Medusobni odnos 4P i 4C (Carev, 2013.)



Model 4C je viSe usmjeren prema potroSacima i ukljucuje: potrosac, troSak, pogodnost i
komunikacija. 4P i 4C mogu se uzeti kao dvije strane iste medalje, s tim da je jedna perspektiva
kupca, a druga prodavatelja. Model 4Codrazava promjenu na¢ina razmis$ljanja, potaknuti poduzeca
da sa stajalista kupca sagledaju svoj cjelokupni proces i lanac vrijednosti (Previsi¢ 1 Bratko,
2001:56).

Cijena kao element marketin§kog miksa koji su moderne tvrtke koristile posljednjih godina za
provedbu svojih politika postaje sve vaznija. To je jedan od instrumenata marketinskog miksa koji
izravno utjeCe na ostvarenje ciljeva tvrtke. Cijena bi se trebala koristiti kao instrument, a ne biti

cilj marketinske politike gospodarskog subjekta.

Cijena je strateSka varijabla kojom poduzece kratkoro¢no utjece na opseg prodaje i dobit, a
dugoro¢no na rast i razvoj poslovnog subjekta. Cilj marketinga nije postizanje najvise moguce
cijene, ve¢ cijena koja ¢e u kombinaciji s drugim instrumentima pridonijeti postizanju

kratkoro¢nih, srednjoro¢nih i dugoro¢nih poslovnih ciljeva (Meerman, 2011:22).

Cjenovni ciljevi proizlaze iz op¢ih ciljeva tvrtke i marketinga, potencijala poslovnog subjekta i
analize ¢cimbenika koji utjeCu na cjenovnu politiku poslovnog subjekta. Na temelju ciljeva utvrduje

se politika 1 donose strateske 1 takticke odluke o cijenama.

Ceste promjene u razini cijena poduzeéa ne primjenjuju se vrlo esto jer se one odrazavaju u dobiti
u kratkom roku. Cijena se moze izraziti kvantitativno, a omjer cijene i dobiti lako je uocljiv, sto
nije uvijek slucaj s drugim instrumentima marketinskog miksa. Cijena ima velik utjecaj na koli¢inu

prodanih proizvoda i angaZzirane kanale distribucije.

Cijene su najosjetljiviji instrument marketinskog miksa u zemljama u razvoju u kojima je dohodak

po stanovniku vrlo nizak.

Cijene znacajno utjecu na isplativost poslovnog subjekta. Odluke o cijenama utjeu ne samo na

tvrtke ve¢ 1 na kupce, kooperante, konkurente i dobavljace ...
Trzi$ni dogadaji namecu prilagodbe cijena poduze¢ima. Mnoge tvrtke koje posluju u modernim
uvjetima neprestano preispituju i prilagodavaju cijene pod trzisnim uvjetima. Bit prilagodbe cijene

sastoji se u narucivanju takve cijene koja odgovara specifi¢noj trzi$noj situaciji, uzimajuci u obzir



da je odstupanje u skladu s dugorocnom politikom. ako se situacija u gospodarstvu znacajno

promijeni, gospodarski subjekti prisiljeni su prilagoditi razinu cijena (Kotler i suradnici, 2006:67).

Prema Previsicu i suradnicima kanali distribucije ili marketinski kanali mogu se opéenito definirati
kao tijekovi roba i usluga od proizvodaca do potrosaca, odnosno korisnika odredenog proizvoda

ili usluge (Previsi¢ i Bratko, 2001:68).

Kanali marketinske distribucije i prodaje relativno su neovisni dijelovi marketinskog procesa
tvrtke koji izvode postupak priblizavanja proizvoda 1 usluga krajnjem kupcu ili potrosacu roba 1
usluga tvrtke. Sastoje se od tri specifi¢ne aktivnosti koje tvrtke poduzimaju na trzistima s ciljem
marketinga svoje robe i usluga krajnjim potroSac¢ima: fizicka distribucija robe, proces prodaje i

pruzanje usluga kupcima.

Pod fizickom distribucijom proizvoda podrazumijevamo prijevoz robe od mjesta proizvodnje do
mjesta kupnje. Proces prodaje odvija se na mjestu kupnje i ukljucuje sve radnje koje poduzece

prodavatelj poduzima s ciljem prodaje robe kupcu.

Promocija, Cetvrti P, je integrirana marketinska komunikacijska kampanja. Promocija ukljucuje
niz aktivnosti kao Sto su oglasavanje, prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s javnoscu, izravni

marketing, sponzorstvo i gerilski marketing.

Promocije se razlikuju ovisno o tome u kojoj se fazi zivotnog ciklusa proizvoda proizvod nalazi.
Marketinski struénjaci razumiju da potrosaci povezuju cijenu i distribuciju proizvoda s njegovom

kvalitetom i to uzimaju u obzir pri osmisljavanju ukupne marketinske strategije.

2.3.Digitalni marketing

Pojam digitalni marketing odnosi se na koristenje digitalnih kanala za plasiranje proizvoda i usluga
kako bi se doprlo do potrosaca. Ova vrsta marketinga ukljucuje koriStenje web stranica, mobilnih
uredaja, druStvenih medija, trazilica i drugih slicnih kanala. Digitalni marketing postao je

popularan dolaskom interneta 1990-ih (Kotler i suradnici, 2006:78).
Digitalni marketing ukljucuje neke od istih principa kao tradicionalni marketing i ¢esto se smatra
novim na¢inom na koji tvrtke mogu pristupiti potroSa¢ima i razumjeti njihovo ponaSanje. Tvrtke

u svojim strategijama Cesto kombiniraju tradicionalne 1 digitalne marketinSke tehnike.



Klju¢ne odrednice digitalnog marketinga su (Ferenci¢, 2012:16):
- Digitalni marketing ukljucuje marketing potrosac¢ima kroz bilo koji broj digitalnih kanala.

- Ovaj oblik marketinga obi¢no se provodi na web stranicama, mobilnim uredajima i

platformama drustvenih medija.

- Ovaj oblik marketinga razlikuje se od internetskog marketinga koji se odvija isklju¢ivo na

web stranicama.

- Digitalni marketing Siroko je podrucje, ukljucujuéi privlacenje kupaca putem e-poste,

sadrzajnog marketinga, platformi za pretrazivanje, druStvenih medija itd.

- Jedan od najvecih izazova s kojima se suoCavaju digitalni trgovci jest kako se izdvojiti u

svijetu koji je prezasi¢en oglasima za digitalni marketing.

Marketing se odnosi na sve aktivnosti koje poduzece koristi za promociju svojih proizvoda i usluga
1 povecanje svog trziSnog udjela. Kako bi bio uspjesan, marketing zahtijeva kombinaciju znanja o
oglaSavanju, prodaje i sposobnosti isporuke robe krajnjim korisnicima. To obi¢no poduzimaju
odredeni stru¢njaci ili trgovci koji mogu raditi interno (za tvrtke) ili eksterno s drugim

marketinskim tvrtkama.

Takoder drustvene mreze kao 1 svi njezini alati su u potpunosti besplatni kada se radi o kreiranju
raznih grupa i stranica, osim kada Zelimo nesto vise oglasavanje i objavljivanje nasih oglasa onda
se moze kupiti oglas kako bi se on §to ¢esce ,,vrtio* na raznim drugim stranicama ostalih korisnika

drustvenih mreza.

Tradicionalno, korporacije su se fokusirale na marketing putem tiska, televizije i radija. lako te
moguénosti postoje i danas, uspon interneta doveo je do promjene u na¢inu na koji su tvrtke dosle
do potrosaca. Tu je digitalni marketing stupio na scenu. Ovaj oblik marketinga ukljucuje koristenje
web stranica, druStvenih medija, traZilica, aplikacija — svega $to ukljucuje marketing s povratnim

informacijama kupaca ili dvosmjernu interakciju izmedu tvrtke i kupca (Razvan, 2012:44).

Sve veca tehnologija 1 noviji trendovi prisilili su tvrtke da promijene nacin na koji se plasiraju na
trziSte. E-posta je bila popularan marketinski alat u ranim danima digitalnog marketinga. Taj se

fokus prebacio na trazilice poput Netscapea, koje su tvrtkama omogucile oznac¢avanje 1 kljucne



rije¢i kako bi bile primije¢ene. Razvoj stranica za dijeljenje poput Facebooka omogucio je

tvrtkama da prate podatke kako bi zadovoljile potrosacke trendove.

Pametni telefoni i drugi digitalni uredaji sada olakSavaju tvrtkama da se zajedno sa svojim

proizvodima i uslugama reklamiraju potrosac¢ima.

Studije pokazuju da ljudi radije koriste svoje telefone za prijavu na internet. Stoga ne treba cuditi
da 70% pojedinaca donosi odluke o kupnji (obi¢no na svojim telefonima) prije nego §to stvarno

pritisnu gumb za kupnju.

Pandemija je prisilila poduzeca i radna mjesta da usvoje virtualnu stvarnost, a mnoga su poduzeca
uspjesno prebrodila tu promjenu. Prodaja u trenutnoj situaciji je uvelike pogodena, koja se sada

pretvara u digitalnu prodaju; internetska kupnja i dostava namirnica brzo rastu (Kim, 2020:213).

Identificirani su novi trendovi u digitalnom marketingu koji su vode¢i na¢ini za promjenu poslovne

komunikacije s potrosacima, osobito u alarmantnoj situaciji COVID-109.

Uz prodaju i druge poslovne aktivnosti, marketing napreduje i u smislu digitalizacije. Digitalni
marketin$ki napori ulaZzu se u promicanje proizvoda i usluga te provodenje drugih poslovnih

marketinSkih aktivnosti kori$tenjem elektroni¢kih medija (Vitorino i suradnici, 2020:22)
Glavne komponente digitalnog marketinga takoder su pod utjecajem virusa, to ukljucuje marketing
na druStvenim mrezama koji je najvazniji za digitalni marketing.

Znanstvenici i akademici tvrde da u trenutnom globalnom poslovnom okruzenju digitalizacija i
digitalni marketing imaju veliku vaznost, a rast poslovanja ovisi o njihovoj uc¢inkovitosti u

upravljanju svojom online prisutnos¢u (Wang i sur., 2020:217).

Marketing putem aplikacija za razmjenu trenutnih poruka trend je koji se brzo povecéava i koji su

poduzeca usvojila posljednjih godina (Marino i Lo Presti, 2019:216).

Pruza interaktivnu platformu na kojoj se trgovci mogu izravno povezati s klijentom, posebno u
trenutnoj situaciji pandemije. Relacijski marketing zahtijeva vrijeme koje je moguée posti¢i

koriStenjem aplikacija za razmjenu izravnih poruka.
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3. TRADICIJSKIH PREHRAMBENIH PROIZVODI

Prehrana je zadovoljenje tjelesnih potreba za kalorijama, proteinima, ugljikohidratima, mineralima

I vitaminima. Prehrana je osnova ljudskog zivota, zdravlja i razvoja.

Od trenutka zace¢a novog zivota do rodenja djeteta, a zatim kroz sva Zivotna razdoblja (Alibabi¢

1 Muji¢, 2016:22):

od prvih dana djetinjstva,

odrastanje,

u svim fazama odrasle dobi i

tijekom starenja
Pravilan odabir hrane i pravilna prehrana temeljni su za:

o odrzavanje vitalnih funkcija,
o zatjelesni i mentalni razvoj,
o ocuvanje zdravlja i

o optimalno funkcioniranje organizma.

Utjecaj pravilne prehrane tijekom djetinjstva i1 adolescencije na zdravlje u kasnijim fazama zivota
postaje sve oc€itiji, sve viSe dokumentiran rezultatima brojnih znanstvenih studija. Svjetska
zdravstvena organizacija kontinuirano upozorava na interakciju izmedu loSih prehrambenih navika

I pojave razvoja brojnih bolesti.
Glavna hrana starih Rimljana bila je (Panjkota-Krbavi¢, 2008:9):

- kaSa od graha i kruha,

- pogaca bez kvasca za umakanje u med ili mlijeko,

- sir, meso ili riba, voce 1 pic¢e vino pomijesano s vodom,

- kaSa od zdrobljenog kruha 1 luka, przena na maslinovom ulju 1 zacinjena octom, te dodati

naut.

Bogati Rimljani uzivali su u jeguljama, puZevima, krilima flaminga i nojeva, pti¢jem mesu, gusc¢joj

ey e
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mogu odgovarati bolesnom i1 zdravom covjeku. Cornelius Celsus smatra da je lijecenje bolesnika

dijetom najtezi, ali najljepsi dio medicine. Ta je izjava i danas tocna.

Galen je takoder iz antickog razdoblja, a po njemu se jo$ uvijek naziva "Galen Laboratories".
Galen je propisao lijekove za post u lijeCenju mnogih bolesti, iako su glad i post poznati mnogim

religijama od njegovog nastanka.

Kuharstvo u Republici Hrvatskoj je dugo bilo zanemareno, no s viremenom je postalo cijenjeno
i napokon valorizirano zanimanje, a ugostiteljstvu, hotelijerstvu, poljoprivredi, maslinarstvu,
ribarstvu, vocarstvu i vinogradarstvu posvecuje se sve vise mladih i obrazovanih ljudi, svjesnih
kako je rije¢ o potencijalno lukrativnom dijelu hrvatskoga gospodarstva, za kojim je potraznja u

neprestanu usponu (Zutelija, 2012:11).

Krajem 20. stolje¢a suvremena medicina zapocela je sustavna istrazivanja svakodnevne prehrane
bogate masno¢ama, bijelim brasnom 1 Se¢erom te njezinu povezanost s rakom, srcem i1 drugim
degenerativnim bolestima. Eskimi jedu meso sjevernih Zivotinja i gotovo nikada ne jedu biljnu
hranu (ali gotovo da ne pate od kardiovaskularnih bolesti). Prema Svjetskoj zdravstvenoj

organizaciji, danas su kardiovaskularne bolesti najve¢i uzrok smrti (Alibabi¢ 1 Muji¢, 2016:23).

Africki crnci jedu biljnu hranu, ali gotovo nikad ne obolijevaju od raka debelog crijeva. Japanci
najduze zive (u prosjeku oko 85 godina) i jedu rizu, plavo-zelene alge i ribu. Mediteranci koji jedu

ribu, maslinovo ulje 1 zelje takoder dugo Zive.

Tradicionalna hrana ¢ini znacajan element kulture i bastine jedne zemlje, buduéi da oznacava kao
simbol identiteta, bez obzira na zemljopisne, socijalne i politicke razlike koje razdvajaju
stanovniStvo. Taj identitet hrane doprinosi medunarodnoj identifikaciji i ugledu (Richards,

2014:10).

Medutim, ne samo da hrana ima ulogu u stvaranju lokalnog identiteta, ve¢ takoder utjece na
ponasanje potroSaca i pomaze prijenos kulturnog naslijeda za buduce generacije i interakciju s
drugim teritorijima.

.....
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kvalitetniji od uvezene hrane i smatraju da ih kupnjom od lokalnih proizvodaca podrzavaju 1

doprinose nacionalnom gospodarstvu.

S druge strane, glavne prepreke koje sprjecavaju konzumaciju lokalne hrane bile su vise cijene i
nedostatak prakti¢nosti, jer je Cesto pristup ovoj hrani tezi od kupnje domacih ili uvoznih proizvoda

u supermarketu, s obzirom na vrijeme koje moraju potrositi na kupovine.

Takoder, tradicionalna hrana se Cesto percipira kao visokokvalitetna 1 odrZivija te da potrosaci
cijene regionalne oznake. Medutim, utvrdili su da se stavovi potroSaca razlikuju, ovisno o mjestu

proizvodnje, vezano uz stupanj razvoja tradicionalne prehrane.

3.1.Znacaj tradicijskih prehrambenih proizvoda

Kada je rije¢ o znacaju tradicionalnih prehrambenih proizvoda onda se moze reéi kako oni zapravo

obiljeZavaju odredeno podrucje te prikazuju autohtoni nacin prehrane i proizvodnje.

Kako bi bio tradicionalan, prehrambeni proizvod ne samo da mora sadrzavati tradicionalne
sastojke, ve¢ mora biti i preraden na tradicionalan nacin, prema tradicionalnoj recepturi.
Tradicionalni prehrambeni proizvodi op¢enito su se dozivljavali kao jednostavni proizvodi niske

slozenosti (Richards, 2014:10).

Tradicionalna hrana je hrana i jela koja se prenose generacijama ili koja se konzumiraju kroz
mnoge generacije. Tradicionalna hrana i jela tradicionalne su prirode i mogu imati povijesni
presedan u nacionalnom jelu, regionalnoj kuhinji ili lokalnoj kuhinji. Tradicionalna hrana i pice
mogu se proizvoditi kao domaci, u restoranima i malim proizvoda¢ima, te u velikim pogonima za

preradu hrane.

Neka tradicionalna hrana ima oznake zemljopisnog podrijetla i tradicionalne specijalitete u
oznakama Europske unije prema shemama oznaka zemljopisnog podrijetla i tradicionalnih
specijaliteta Europske unije: Zasti¢ena oznaka izvornosti (PDO), Zasti¢ena oznaka zemljopisnog
podrijetla (PGI) 1 Zajamceno tradicionalni specijaliteti (TSG). Ove norme sluZe za promicanje 1

zaStitu naziva kvalitetnih poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda (Richards, 2014:14).

Gaspi¢ (2018) navodi kako je uobiCajeno da se koriste kao sinonimi, a istina je da se
"tradicionalna" kuhinja i "tipi¢na" kuhinja smatraju dvama razliitim pojmovima prema
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kulinarskoj antropologiji; Prvi se odnosi na kulinarske obicaje koji se uvijek nasljeduju usmeno, u
maloj mjeri u obitelji, a u velikoj mjeri u zajednici kao dio njezine kulture i identiteta. S druge
strane, kada govorimo o tipi¢noj (ili "popularnoj") kuhinji, to je ona koju vecina ljudi na nekom

mjestu voli i koja se masovno replicira.

Dakle, tradicionalno jelo moze biti tipi¢no 1 obrnuto, ali niti su sva tipicna jela tradicionalna niti

su tradicionalna tipi¢na.

3.2.Uloga u danas$njem globalnom okruZenju

Medutim, od industrijalizacije hrane, odnosno masovne proizvodnje koja je zapocela sredinom 20.
stoljeca, jasna razlika u kvaliteti je bila naglaSena, posebice kod potroSaca, $to je hranu podijelilo
u dvije velike skupine: masovno proizvedenu, standardiziranu i kojima nije poznato podrijetlo
sirovina od kojih se proizvode, kao ni postupak izrade; i one koje se proizvode u malom obimu, u
odredenoj mjeri heterogene 1 mogli bismo reci obrtnicke, a od kojih je bliza veza proizvodac—
potrosac, buduéi da proces izrade nije u potpunosti poznat, podrijetlo sirovine moze biti zakljuciti,

Sto rezultira ve¢im povjerenjem potroSaca (Kuhne i suradnici, 2010:631).

Stoga se moze re¢i da je, paradoksalno, globalizacija potisnula 1 potaknula okus 1 proizvodnju ovih
namirnica. Kao rezultat toga, zanimanje za ovu hranu se pojacalo od 1990-ih, posebno usmjereno

na povecanje njihove vrijednosti i o€uvanje.

Tradicionalna jela se mogu opisati kao kreativno kombinirane tehnike sastojaka koje su domacice
imale kako bi stvorile recepte i kada se ljudima svidi recept se ponavlja i vremenom postaje

klasi¢ni recept za odredenu regiju.

Postoje klasi¢ni recepti koji mogu pasti u zaborav i zauvijek nestati, ali ako se masovno
konzumiraju, postaju dio tipicne kuhinje nekog mjesta. Meksicki kulinarski antropolog Maru
Toledo ovom procesu dodaje tre¢i koncept, a to je koncept "tipicne komercijalne" kuhinje, nesto
Sto nije postojalo do komercijalizacije kuhinje (proces koji se dogodio vrlo nedavno, ako
promatramo potpuna kronologija povijesti hrane) (Richards, 2014:15).
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Inovacija je Siroko prihvacena kao jedan od kljuceva uspjeha. Medutim, tvrtke mogu inovirati 1
svejedno propasti ako trzista ne prihvate inovaciju. U veéini slu¢ajeva prihvacanje inovacije ovisi

0 samoj inovaciji, ali i o proizvodu na koji se primjenjuje

Sve u svemu, ¢ini se da postoje znacajne mogucénosti za uvodenje inovacija u tradicionalne
prehrambene proizvode bez umanjivanja njihove tradicionalne slike, posebno za one inovacije

koje mogu povecati autenti¢nost proizvoda.

Zanimanje za tradicionalnu hranu postoji oduvijek jer je ona temelj prehrane u razli¢itim kulturama

1 drustvima.

3.3.Primjeri tradicijskih prehrambenih proizvoda u RH

Zemljopisni polozaj Hrvatske odredio je njezinu tradicionalnu kuhinju. Mediteranska prehrana s
dominacijom visokokvalitetnog maslinovog ulja oblik je prehrane koji preferira autohtono
stanovnistvo, ali 1 brojni gosti. Duga tradicija turizma u Hrvatskoj spontano je dovela do postizanja
visokih standarda kada je rije€ o istinitosti i kvaliteti hrane; a kulinarska kultura najve¢i je saveznik
svih koji iz bilo kojeg razloga za svoj odmor biraju Hrvatsku. Hrvatska gastronomska kultura
svojevrsni je kolaz koji uz prvenstveno mediteransku prehranu ima elemente isto¢njacke kuhinje

i vrlo prepoznatljive elemente kuhinje srednje, tzv. kontinentalne Europe (Ivanisevi¢, 2015:30).

Tradicija tradicionalne kuhinje u Hrvatskoj temelji se na mastovitim varijacijama nekoliko
osnovnih sastojaka (Zitarice, mlije¢ni proizvodi, meso, riba, povrce, orasasti plodovi) i postupcima
kuhanja (pirjanje, rostiljanje, pecenje, pecenje), dok gradanska kuhinja ukljucuje kompliciranije

postupke i koristenje odabranih bilja i za¢ina.

U modernom drustvu postalo je zanemareno nesto toliko vazno kao $to je pravilna prehrana. Jede
se u Zurbi, propustaju se obroke, a za pripremu obroka cesto koristimo nezdrave mikrovalne

pecnice.

Neki tradicionalni hrvatski proizvodi prema kriterijima autenti¢nosti, imidza proizvoda, veli¢ina

postojeée proizvodnje i marketinski potencijal su (Ivanisevi¢, 2015:33):
- Biljne sorte (treSnja maraska, neretvanska mandarina, varazdinski kupus, licki krumpir itd.)

- Domace pasmine zivotinja (zagorski puran, pramenka, istarsko govedo - Boskarin itd.)
15



- Tradicionalni mesni proizvodi (slavonski kulen, dalmatinski prSut, istarska dimljena Sunka

itd.)
- Tradicionalni sirevi (paski sir, sir Skripavac, istarski sir, itd.).
- Vina (Dinga¢, Postup, Babi¢, itd.)
- Vo¢ni proizvodi (8ljivovica, visnjevac itd.)
- Jela (zagorski strukli, soparnik, prekomura gibanice itd.)

Hrana je poprilicno satuvana od modernizacije 1 stereotipa prehrane, tako da sastojci nisu
nutritivno degradirali. Odmor na Jadranu moze biti savr§en po pitanju mora i ali i hrane jer Jadran
obiluje morskim plodovima. Dok je prirodom okruzena kontinentalna Hrvatska koja je puna jezera

irijeka, a tamo se uzgaja velik broj usjeva koji doprinose kulinarstvu i boga¢enju prehrane.
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4. OGLASAVANJE TRADICIJSKIH PREHRAMBENIH PROIZVODA

Marketing tradicionalne hrane spaja proizvodaca i potroSaca. Odgovoran je za lanac aktivnosti koji
hranu dovodi "od polja do stola”. Dok su poljoprivredne trznice jedan od na¢ina na koji se to moze
dogoditi, visoko preradena hrana, poput zitarica za dorucak ili smrznute vecere, prolazi kroz

sofisticiraniji sustav (Meler i Cerovi¢, 2003:180).

Tradicionalni prehrambeni proizvodi su preradeni proizvodi dobiveni od poljoprivrednih dobara
(poljoprivreda u Sirem smislu) koji opcenito imaju posebne karakteristike, ukljucujuci: lako se
ostecuju 1 nisu trajni, proizvedeni na temelju dostupnosti sirovina, veliki volumen, ali relativno
mala nominalna vrijednost i specifi¢ni lokaliteti (ne moze se proizvesti na svim mjestima). Stoga
su cijene Cesto neizvjesne lokalne/tradicionalne proizvodnje hrane, fluktuirajuce 1 nestandardne

izmedu lokacija jedna s drugom (Bessiere, 2002:18).

To ima nepovoljan u¢inak na proizvodaca pa je potreban uvid u marketinska znanja, parcijalno i

grupno kako bi se povecala snaga (pregovaracka moc) za provodenje marketinga proizvoda.

Danas postoje dva osnovna pogleda na marketing hrane: fokus na proizvodnju i fokus na potroSaca.
Pogled usmjeren na proizvodnju je institucionalni pogled koji se prvenstveno bavi proizvodac¢ima

1 institucijama koje rade s proizvoda¢ima.

Prihvaca tradicionalni poljoprivredni pogled na hranu. Ljudi koji rade u podru¢jima proizvodnje
obi¢no se usredotoCuju na $to ucinkovitiju proizvodnju hrane i njeno premjestanje kako bi se na

kraju mogla prodati.

U ovoj perspektivi, "marketing" je u biti distribucijska aktivnost gdje se hrana distribuira sljedec¢oj
instituciji u procesu. Jedan klju¢ u odredivanju koja ¢e se hrana proizvoditi je razumjeti Sto
potrosaéi zahtijevaju. Sto je proizvoda¢ dalje od potrosada, to postaje teze (Cavicchi i suradnici,
2016:15).

To je zato Sto proizvodaci mozda nece izravno razumjeti potrebe potrosaca i zato Sto ¢e ono §to
proizvedu vrlo vjerojatno izgubiti svoj identitet dok se obraduje. Sto je proizvod vise roba, to ée
proizvodac¢ imati manju kontrolu nad odredivanjem cijene tog proizvoda jer se ne razlikuje od

drugih.
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Na ovoj razini, odbori proizvodaca robe mogu pokuSati promovirati svoje proizvode putem
oglasavanja, knjiga recepata i unakrsnih promocija. Ovi napori su usmjereni na poticanje potrosaca

da svoju hranu zamijene drugom.

Kada budu uspjesni, svi bi proizvodaci mogli profitirati ako cijena govedine poraste. Umjesto
fokusiranja na institucije, pogled usmjeren na potroSaca primarno se bavi razumijevanjem §to
tocno potrosac zeli 1 zatim pruzanjem toga u obliku, na nacin i po cijeni koju potrosaci Zele 1 koja

je isplativa za te institucije u lancu.

Dok fokus na proizvodnju obi¢no nije dovoljno fleksibilan da predvidi zahtjeve i interese

potroSaca, fokus na potroSaca doista promice ovu sposobnost.

4.1. Oznacavanje tradicijskih prehrambenih proizvoda u RH

Diljem svijeta potroSaci, proizvodaci i1 javna tijela pokazuju sve veci interes za hranu 1

poljoprivredne proizvode povezane s njihovim mjestom podrijetla.

Vecina akademskih istraZivanja usmjerena je na analizu odnosa izmedu asocijacija potroSaca na
mjesto porijekla i njihove spremnosti da kupuju proizvode ili robne marke na temelju ovog znaka.

Kao takva, perspektiva ponasanja potrosaca najpopularnija je u literaturi o ovoj temi.

PotroSaci su spremni percipirati i ocjenjivati kvalitetu proizvoda na temelju mjesta njegova
podrijetla, prenose¢i misljenje o mjestu i s tim u vezi stavove na konkretnu robu ili uslugu. Ovaj
je fenomen posebno znacajan u zemljama (kada imidz zemlje odreduje percipiranu kvalitetu
kategorije proizvoda i poti¢e njegovu prodaju) i poznat je kao u€inak zemlje podrijetla (COO)

(Meler i Cerovi¢, 2003:182).

Medutim, u posljednje vrijeme Cini se sve relevantnijim Siri koncept, naime ucinak mjesta
podrijetla (POO), budu¢i da ucinak vrijedi i za regije, mala posebna podrucja, pa ¢ak i gradove

specijalizirane za proizvodnju odredenih dobara.

Doista, studije o u¢inku COO-a usredotocile su se na brojne trajne i netrajne potrosacke proizvode.
Rezultati istrazivanja uvijek potvrduju ¢injenicu da su potrosaci skloni koristiti podatke o zemlji
podrijetla kao identifikator kvalitete. To utjeCe na stavove potroSaca ¢ak i kada imaju priliku
vidjeti, dodirnuti ili kusati vrlo sli¢ne proizvode (Berg i Sevon, 2014:293).
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Naime, potroSaci koriste uc¢inak zemlje podrijetla ne samo kao informaciju kao takvu, ve¢ i kao

izvor informacija o drugim proizvodima.

Autori sugeriraju da zemljopisne komponente slike mjesta, kao $to su klima i prirodni krajolik,

utjeCu na uvjerenja potrosaca, posebno o prehrambenim proizvodima (Meler i Cerovié¢, 2003:190).

4.2 NuZnost i potreba za oglasavanjem kod tradicijskih prehrambenih proizvoda

Stovise, brendiranje tradicionalne hrane i proizvoda naglasava njihovo simboli¢ko i kulturno
znacenje. Za iseljenike hrana moze biti izvor nacionalnog ponosa, dok bi za bivse posjetitelje neke

regije mogla izazvati sje¢anja na prosla iskustva.
Za oglasavanje je vazno napomenuti 1 strategiju i koncept marketing sadrzaja.

Marketing sadrzaja je marketinSka strategija koja se koristi za privlacenje, angaziranje i
zadrZavanje publike stvaranjem 1 dijeljenjem relevantnih ¢lanaka, videozapisa, podcasta 1 drugih
medija. Ovaj pristup uspostavlja stru¢nost, promice svijest o robnoj marki i drzi tvrtku na prvom

mjestu kada je vrijeme za kupnju onoga Sto prodajete (Pulizzi, 2013:20).

Marketing sadrzaja je razvoj i distribucija relevantnog, korisnog sadrzaja - blogova, biltena, bijelih
knjiga, postova na druStvenim mrezama, e-poste, videa 1 slicnog - sadasnjim i potencijalnim
kupcima. Kada se napravi kako treba, ovaj sadrzaj prenosi stru¢nost i jasno daje do znanja da tvrtka

cijeni ljude kojima prodaje.

Dosljedna uporaba marketing sadrzaja uspostavlja i njeguje odnose s budu¢im i postojecim
kupcima. Kada publika o tvrtki razmislja kao o partneru zainteresiranom za njihov uspjeh i
dragocjenom izvoru savjeta i smjernica, veca je vjerojatnost da ¢e izabrati tu tvrtku kada dode
vrijeme za kupnju. Marketing sadrzaja igra vaznu ulogu kada je potencijalni kupac blizu kupnje.
U ovoj se fazi se tvrtka moze usredotoCiti na prodaju, sve dok nastavlja objasnjavati zasto je

najbolji izbor, a ne koliko su dobre usluge ili proizvodi (Pulizzi, 2013:20).

Stovise, lokalna poljoprivredna proizvodnja doprinosi ponovnom uvodenju i odrzavanju lokalnog
identiteta i kulture, kao i jatanju ponosa zajednice i ponovnom uspostavljanju lokalnog identiteta

i kulture.
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Izvjescée Svjetske turisticke organizacije (2020.) naglaSava vaznost hrane kao nematerijalne
kulturne bastine koja moze povecati ugled mjesta diljem svijeta i razlikovati lokacije. KoriStenje
lokalne hrane i pica omogucuje regijama "uklju¢ivanje kulturnih posebnosti u gospodarski razvoj".
Prilika se iskoriStava, posebno za regije u razvoju, da se iskoristi percepcija potrosaca o njima kao
0 staromodnijim i stoga prirodnijim i cjelovitijim. Nadalje, potrosac¢i takoder postaju sve
zahtjevniji u pogledu autenti¢nosti etnicke hrane koju kupuju umjesto proizvoda s tvornickim

predznakom".

Tradicionalna hrana i njezini proizvodi stoga je postala alat ne samo za promicanje gospodarskog

i ruralnog rasta u regijama koje pate od recesije, ve¢ i za brendiranje mjesta.

Pregled 170 objavljenih studija o brendiranju gradova pokazuje da se elementi hrane, pica i
tradicionalnih proizvoda cesto koriste kao elementi brendiranja gradova. Hrana moze biti bitan
element u brendiranju mjesta, budu¢i da ukljucuje 1 povezuje mnoge aspekte iskustva. Ovo
iskustvo moze se odnositi na mnoge dimenzije: proizvode (hrana i pi¢a), prakse (prehrana i
obroci), umjetnost i obi¢aje pripreme i jedenja (gastronomija), osjetilne elemente (okus, miris,
dodir, vizualni), podrijetlo (organska hrana, eticka kuhinja, lokalno proizvedena hrana itd.),
priprema (nacini kuhanja), posluzivanje (fast food, slow food, street food itd.) i kontekst u kojem
se hrana posluzuje i konzumira (restorani, barovi), trznice, Cetvrti s hranom, ulice itd.) (Berg i
Sevon, 2014:298).

Organizacija za gospodarsku suradnju i razvoj otkrila je da hrana igra vaznu ulogu u razvoju
turisti¢kih usluga, budu¢i da Cesto predstavlja 30% ili viSe turisticke potroSnje, a novac se trosi

izravno na lokalno poslovanje.

Potrosnja tradicionalne hrane i proizvoda od strane turista podupire lokalno gospodarstvo, a
potroSnja turista na lokalno proizvedenu robu moze potaknuti lokalno gospodarstvo da odrzi i/ili

ozivi lokalnu primarnu proizvodnju i preradivacke sektore.

Osim toga, 1z perspektive tradicionalnog gastronomskog turizma na nekom podru¢ju, to moZze biti
uspomena i poseban poklon turistima kao podsjetnik da su turisti posjetili to podrucje, tako da

tradicionalna hrana ima veliki potencijal za razvoj svog marketinga.

Koli¢ina potencijalne 1 strateske vrijednosti lokalnih prehrambenih proizvoda koji ¢e se plasirati

na trziste temelji se na (Meler 1 Cerovi¢, 2003:191):
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- Vecina turista opcenito imaju kulturu donoSenja suvenira kada posjecuju rodbinu ili

rodbinu, a lokalna hrana je jedna od opcija za to.

- Kultura koja se razvila u europskom drustvu postavila je suvenire kao potrebu za one koji

putuju u neko podrugje ili one koji se vracaju s tog podrucja.

- Optimiziranje lokalne/tradicijske prehrambene industrije moZze biti sredstvo promicanja i

predstavljanja lokalne kulture kao i o¢uvanja nacionalne kulture

- Utjecaj sve veCeg marketinga lokalne / tradicionalne hrane je populisticko gospodarstvo
kojim dominiraju mikro, mala i srednja poduzeca S$to ¢e zauzvrat utjecati na dobrobit

lokalnih / tradicionalnih proizvodaca i prodavaca hrane.

4.3.Primjer oglasavanja tradicijskih prehrambenih proizvoda u RH

Za primjer oglasavanja tradicijskih hrvatskog proizvoda uzet je Paski sir koji se promovira putem
turistickih zajednica kao i broSura za goste (turiste). Hrvatska ima neke od svojih prehrambenih
proizvoda zasSti¢enih na nacionalnoj i europskoj razini, a status im je odreden jedinstvenim

mjestom podrijetla. Paski sir (paski sir) je jedan od njih.

Dok se mladi Europljani suncaju i zabavljaju cijeli dan u glasnim i Zzivahnim klubovima na plazi
Novalje, drugdje na otoku Pagu, mnogi mirniji aspekti zivota njegovih stanovnika svojim bi

precima od prije nekoliko stoljeca izgledali odmah prepoznatljivi. Jedna od njih je izrada sira.

Poznat po prastaroj proizvodnji paske soli, uzgoj ovaca i paske janjetine na otoku je isto tako
prastar, a o tome svjedoce slikoviti nizovi vremenskih uvjeta porusenih suhozida koji se protezu
preko terena. Stjenoviti brezuljci i rijetka, izrazita vegetacija na Pagu ograni¢avaju moguénosti

stocarstva, no ovce su vise nego zadovoljne ponudom i uspijevaju na oto¢nim obroncima.

Tako zestoko naneseni sezonskim vjetrovima poput bure, neki dijelovi otoka Paga izgledaju
neplodno i pozitivno strano. Ovaj vjetar taloZi tanak sloj morske soli preko kopna. Pod utjecajem
ova dva korozivna elementa, prezivi samo najotpornija vegetacija, a to ukljucuje divlje cvijece i
samoniklo bilje, poput kadulje koja slavno aromatizira oto¢ki med. Upravo taj film soli i ove krmne
namirnice nalaze se u prehrani otoc¢kih ovaca, daju¢i svoje izrazite i aromati¢ne okuse paskoj
janjetini i paSkom siru.
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Kao $to je tradicionalno, ograniceni prinos mlijeka ovaca uzima se izmedu sijecnja i pocetka
srpnja. Kao i onaj koji se poduzima u cijeloj Hrvatskoj, u daljnjem procesu proizvodnje sira ne
koristi se zivotinjsko sirilo. Umjesto toga, koristi se mikrobno sirilo. To rezultira time da je sav

hrvatski sir prilagoden vegetarijancima.

Paski sir se ostavlja da odlezi od pet do osamnaest mjeseci ovisno o Zeljenom krajnjem proizvodu,
iako se mogu dobiti paski sirevi koji su odlezali i preko 10 godina. Na starenje utjecu sezonske
promjene vlaznosti i temperature, koje utjeu na okus, pri ¢emu su mladi sirevi kremastiji, imaju
svjeziju aromu i Zute boje. Stariji sirevi su tamniji, s rubovima prema smedim, imaju mnogo ostriju

aromu 1 tvrdi su, zrnatije na jeziku i imaju puniji, zreliji okus.

Slika 4: Paski sir (Studer, 2020.)

Paski sir, koji je prikazan na Slici 4, poznat je medu ljubiteljima sira diljem svijeta. Daleko od toga
da je to najjeftiniji sir koji mozete kupiti u Hrvatskoj jer se unutarnje trziSte mora natjecati s
velikom potraznjom za njegovim izvozom. Ali, hrvati vole ovu deliciju pa se prema njoj, kada je
kupe, tretira s poStovanjem. Prije posluzivanja uzima se iz hladnjaka, a zatim se stavlja na sobnu

temperaturu, ¢ime se pusta puna aroma i okus.
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Cesto se reze na tanke, dugacke trokute i bit ¢e zvijezda okrenuta na tanjuru. Inace se pojavljuje
uz prsut na pladnju s delicijama. U svakom slucaju, kao i uvijek, njegovi najbolji prijatelji na paleti
dolaze iz blizine; smokve, grozde, masline, incuni ili paski med s okusom kadulje. Moze se naci 1
drugdje u jelima od tjestenine i rizota. Snazan okus paskog sira znac¢i da se dobro nosi s nekim

jakim zac¢inima, poput crnog papra, ali i s punim okusom crnih vina iz drugih krajeva Dalmacije.

Analiza oglasavanja tradicijskih prehrambenih proizvoda pokazala je neke specificnosti
percepcije marketinskog okruzenja u hrvatskoj prehrambenoj industriji. Makro marketinsko
okruzenje smatra se vrlo neprijateljskim. Rezultati marketinskih istrazivanja pokazuju da hrvatske
prehrambene tvrtke prepoznaju i rade na izgradnji dugoro¢nih odnosa s dobavlja¢ima, strahuju od
smanjenja etnocentrizma potrosaca, distribucijski sustav dozivljavaju vrlo optere¢enim i medu
najve¢im preprekama u svom razvoju te konkurenciju vide upravo kao najvisu neprijateljsku

varijablu mikro-marketinskog okruZenja.

Makro-marketin§ko okruzenje percipira se kao izrazito neprijateljsko — politi¢ko/pravno,
ekonomsko 1 drustveno okruzje ocijenjeno je znatno nepovoljnijim od prosjeka, sto odgovara
postojecoj krizi u Hrvatskoj u ova tri segmenta. No, tehnolosko okruzenje percipira se kao
najmanje neprijateljsko — tvrtke su svjesne tehnoloskih poboljsanja kao nuznih kako bi stekle
konkurentsku snagu na medunarodnom, ali i liberaliziranom lokalnom trzi§tu hrane. Cini se da su
posebno mala i srednja poduzeéa voljna i spremna prihvatiti tehnoloske promjene (Meler i

Cerovi¢, str. 192).

Podaci pokazuju da proizvodaci tradicionalnih proizvoda prepoznaju i rade na izgradnji
dugoroénih odnosa s dobavlja¢ima, koje prepoznaju kao kljucne igrace vlastitog poslovnog

uspjeha, ali i s potrosacima, pa ¢ak i konkurencijom.

S druge strane, podaci pokazuju da se posljednjih godina oko 35% kuénog proracuna u Hrvatskoj
tro$i na hranu — §to jasno govori da je u takvim okolnostima cijena, a ne kvaliteta ili zemlja

podrijetla klju¢ni ¢cimbenik odluke o kupniji.

Ulazak u EU otvorio je prostor za plasman tradicionalnih proizvoda kao i novu konkurenciju, ali i
omoguciti tvrtkama da prevladaju neke od prepoznatih prepreka, posebice u distribucijskom

sustavu.
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Turizam je, uz proizvodnju tradicionalne hrane, prepoznat kao strateSko razvojno pitanje te mu je
dat visok razvojni prioritet u hrvatskoj gospodarskoj politici u posljednjih nekoliko desetljeca.
Vise od 80% turista u Hrvatskoj su strani, a turizam je uvelike ovisan o kretanjima na

medunarodnom trzistu.

Turisticki proizvod Hrvatske dugo je bio prepoznat kao relativno jeftina destinacija «sunce &
more» s vrlo malo dodane vrijednosti u ponudi. Kao takav, mogao bi privu¢i samo specificne
trziSne segmente s nizim prihodima i razviti samo masovni turizam. StrateSko pitanje danas je
stvoriti novi medunarodni imidz hrvatskog turizma kao konkurentnog proizvoda marke visoke

vrijednosti.

Ipak, pasivno opustanje (sunce, pijesak i more) je, prema istrazivanju, jos uvijek glavni motiv za
% turista koji dolaze u Hrvatsku. Slijedi zabava (44%) kao druga primarna motivacija. Od tri
sporedna motiva istiCemo gastronomiju koja ¢ini 22% turisti¢kih motiva dolaska u Hrvatsku. Od
ukupnih dnevnih izdataka na destinaciji - 58 eura — 25% je izdatak za hranu (9% kao dio
standardnog paketa - puni ili polupansion, a 16% kao dodatni izdatak za hranu i pi¢e). Sve veci
interes turista za Hrvatska za hranu moze se ilustrirati ¢injenicom da su u 2019. u odnosu na 2020.
samo izdaci za hranu i pice porasli za 13%, dok su sve ostale komponente turistickog proizvoda

(Soping, sport, rekreacija, kultura, zabava i dr.) smanjene (Eurostat, 2021).

Grube procjene su da su turisti¢ki izdaci hrane 1 pi¢a u Hrvatskoj preko 1 milijarde eura. No, unato¢
visokoj kvaliteti domace hrane, turistima u hrvatskim hotelima posluzuje se 45% uvozne ribe, 44%
uvozne janjetine i 52% uvozne tjestenine. Stoga je ekonomski u¢inak na lokalnu prehrambenu

industriju smanjen.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom radu je obradena tematika vezana uz oglasavanje tradicionalne prehrane, odnosno
tradicionalnih proizvoda. U radu se prikazuje utjecaj oglaSavanja na poticanje Kupovine,
konzumaciju i prepoznavanja tradicijskih prehrambenih proizvoda i brendova pod kojim nastupaju

na trzistu.

Dakle, prehrana je zadovoljenje tjelesnih potreba za kalorijama, proteinima, ugljikohidratima,
mineralima i vitaminima. Prehrana je osnova ljudskog Zivota, zdravlja i razvoja. Kada je rije¢ o
znacaju tradicionalnih prehrambenih proizvoda onda se moze re¢i kako oni zapravo obiljezavaju
odredeno podrucje te prikazuju autohtoni nacin prehrane i proizvodnje. Tradicionalna hrana je
hrana i jela koja se prenose generacijama ili koja se konzumiraju kroz mnoge generacije.
Tradicionalna hrana i jela tradicionalne su prirode i mogu imati povijesni presedan u nacionalnom

jelu, regionalnoj kuhinji ili lokalnoj kuhinji.

U radu su prikazani primjeri tradicijskih prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj, a zemljopisni
polozaj Hrvatske je odredio njezinu tradicionalnu kuhinju. Vazno je za istaknuti autenti¢ne, imidz
proizvode poput biljnih sorti gdje spadaju neretvanska mandarina ili varazdinski kupus, domace
zivotinje poput istarskog goveda ili zagorskog purana, mesnih proizvoda poput slavonskog kulena
ili dalmatinskog prsuta. Takoder su u radu spomenuti tradicionalni sirevi poput paskog ili istarskog
sira, nadalje su spomenuta alkoholna pi¢a poput §ljivovice i visnjevca, te poznata hrvatska vina
poput Dingaca ili Postupa. Dakle, lokalna poljoprivredna proizvodnja doprinosi ponovnom
uvodenju i odrzavanju lokalnog identiteta 1 kulture, kao 1 jacanju ponosa zajednice i ponovnom

uspostavljanju lokalnog identiteta i kulture.

Danas postoje dva osnovna pogleda na marketing hrane: fokus na proizvodnju i fokus na potrosaca.
Pogled usmjeren na proizvodnju je institucionalni pogled koji se prvenstveno bavi proizvodacima
1 institucijama koje rade s proizvodacima. Dok fokus na proizvodnju obicno nije dovoljno
fleksibilan da predvidi zahtjeve i interese potrosaca, fokus na potroSaca doista promice ovu

sposobnost.

Za primjer oglaSavanja tradicijskih hrvatskog proizvoda uzet je Paski sir koji se promovira putem

turistickih zajednica kao i1 broSura za goste (turiste). Hrvatska ima neke od svojih prehrambenih
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proizvoda zaSti¢enih na nacionalnoj i europskoj razini, a status im je odreden jedinstvenim

mjestom podrijetla. Paski sir (paski sir) je jedan od njih.

Vazno je za istaknuti kako je U modernom drustvu postalo zanemareno nesto toliko vazno kao §to
je pravilna prehrana. Jede se u Zurbi, propustaju se obroci, a za pripremu obroka se ¢esto koriste i

nezdrave mikrovalne peénice, koje nisu postojale dok su se razvijali tradicionalni recepti.
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