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IZJAVA O CESTITOSTI



UTJECAJ DRUSTVENIH MREZA NA MARKETING HRANE
SAZETAK

Jedna od potreba koja se javlja u svakom covjeku je potreba za hranom. Nakon Sto se
proizvede hrana koja ¢e zadovoljiti odredene potrebe 1 zelje potrosaca, istu je potrebno putem
marketinSkih aktivnosti predstaviti i pribliziti potroSac¢ima kako bi ju isti mogli kupili i
konzumirati. U srediStu marketing hrane je proizvod koji se zeli promovirati i prodati, a
marketinske aktivnosti osmisljavaju se za male i velike potroSace jer se na taj nacin dopire do
svih sudionika na trziStu za koje je najvjerojatnije da ¢e kupiti odredenu hranu. DrusStvene
mreze 1 internet, zbog moguénosti koje pruzaju, postali su neizostavni marketinski
komunikacijski alat u poslovanju. Drustvene mreze promijenile su nacin komunikacije
izmedu poduzeca i potrosaca te stvorile nove moguénosti za razvoj marketinga hrane.
Marketing hrane na druStvenim mreZama obuhvaca promotivne aktivnosti vezane za odredenu
hranu na nacin koji ¢e biti dovoljno zanimljiv potrosa¢ima da se odluce na kupovinu i
konzumaciju iste. Promotivne aktivnosti mogu obuhvacati pla¢ene i nepla¢ene oglase kao $to
su npr. poznate osobe koje na svojim privatnim profilima na druStvenim mrezama
promoviraju odredenu hranu, savjete i ideje za pripremu odredene hrane na sluZbenim
profilima poduze¢a na drusStvenim mrezama i sli¢no. Poduzeca kroz otvaranje druStvenih
profila na drustvenim mreZzama na kojima se potrosa¢i mogu informirati o hrani, kada 1 Sto
mogu kupiti po odredenim cijenama, na koji nafin mogu pripremiti odredenu hranu te
medusobno podijeliti iskustva 1 razmiSljanja vezana za odredenu hranu u konacnici poticu
potrosace na kupovinu i konzumaciju hrane. Medu poduze¢ima koja uspjeSno primjenjuju

druStvene mreze za marketing hrane su Lidl 1 Konzum.

Klju¢ne rijeci: marketing, hrana, drustvene rmeze, marketing hrane



THE IMPACT OF SOCIAL NETWORKS ON FOOD MARKETING
ABSTRACT

One of the needs that arises in every human being is the need for food. After the production of
food that meets the specific needs and desires of consumers, it should be presented and
brought closer to consumers through marketing activities, so that they can buy and consume
it. At the heart of food marketing is a product that needs to be promoted and marketed, and
marketing activities are designed for small and large consumers so they could reach all market
participants who are most likely to buy certain foods. Social networks and the Internet,
because of the opportunities they provide, have become an indispensable marketing
communication tool in business. Social networks have changed the way businesses
communicate with consumers and create new opportunities for developing food marketing.
Food marketing on social networks includes promotional activities related to a particular food
in a way that will be interesting enough for consumers to choose to buy and consume it.
Promotional activities may include paid and unpaid ads, such as celebrities promoting certain
foods on their private social networking profiles, tips and ideas for preparing certain foods on
official business profiles on social networks, etc. Businesses, by opening social profiles on
social networks where consumers can get informed about food, when and what they can buy
at certain prices, how they can prepare certain foods, and share experiences and thoughts with
one another about food, ultimately encourage consumers to buy and consume food. Lidl and
Konzum are among the companies that successfully implement social networking for food

marketing.

Key words: marketing, food, social networks, food marketing
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1. Uvod

Na razvoj marketinga i koncept primjene marketinskih aktivnosti poduze¢a kroz godine
utjecao je razvoj novih tehnologija i razvoj novih komunikacijskih kanala. Medu izumima
koji su imali najveéi utjecaj na marketing je Internet koji je zauvijek promijenio nacin

komunikacije ljudi i poslovanja poduzeca.

Drustvene mreze postale su nezaobilazna platforma kada je u pitanju komunikacija poduzeca
s potrosa¢ima te neizostavni kanal za provodenje marketinskih aktivnosti poduzeéa. Svoju

primjenu pronasle su i marketingu hrane.

Hrana je neophodna svim pojedincima kako bi mogli Zivjeti i normalno funkcionirati. S
obzirom na njen visoki znacaj za sve zZive organizme godinama se posebna pozornost obrac¢a
na proizvodnju dostatnih koli¢ina hrane za sve stanovnike svijeta. Osim na proizvodnju,

pozornost se posvetila i razvoju marketinga hrane.

Kroz marketing hrane poduze¢a komuniciraju s potrosa¢ima informacije vezane za hranu te
poticu iste na kupovinu 1 konzumaciju iste. Na razvoj marketinga hrane te unaprjedenje
koncepta primjene istoga uvelike su utjecale drusStvene mreze koje poduzeca danas naveliko

koriste u svrhu provodenja marketinga hrane.

Poduzeca danas u svrhu komunikacije vezane za marketing hrane najcesce koriste drustvene
mreze Facebook 1 Instagram te putem sluzbenih profila na istima komuniciraju s potroSacima
1 stvaraju zajednice u kojima korisnici drustvenih mreza mogu podijeliti svoje zelje, iskustva i

preferencije kada je u pitanju hrana.



2. Metodologija rada

Drustvene mreze ve¢ viSe od desetlje¢a mijenjaju navike i zivot ljudi te su postale neizostavni
komunikacijski alat u poslovnom svijetu. Poduzec¢a ih koriste u marketinske svrhe, a to je
vidljivo i u tome $to ih, izmedu ostalog, koriste za provodenje marketinga hrane. U svrhu
boljeg razumijevanja utjecaja drustvenih mreza na razvoj i primjenu marketinga hrane tema

ovog zavrSnog rada je utjecaj drustvenih mreza na marketing hrane.

Kroz rad prikazana je vaznost utjecaja druStvenih mreza na marketing hrane u teoriji te u
praksi na primjerima Konzuma i Ldila. KoriStene su znanstvene metode analize, sinteze i
deskripcije, a rad je podijeljen u Sest dijelova kako slijedi: uvod, metodologija rada, marketing
i marketinska komunikacija, marketing hrane, utjecaj drustvenih mreza na marketing hrane i

zakljucak.



3. Marketing i marketinska komunikacija
Ljudi imaju potrebe koje zele zadovoljiti kupovinom i1 potom konzumacijom odredenih
proizvoda te koriStenjem razli¢itih usluga. Kako bi svoje proizvode i usluge priblizili 1
predstavili potroSacima, poduzeca 1 proizvodaci koriste marketing, s naglaskom na

marketinske aktivnosti i marketinsku komunikaciju,.

Marketing je potreban svakom poduzecu zato §to putem istoga komuniciraju s potrosaima
koji odlu¢uju o tome koje ¢e proizvode i usluge nekog poduzeca koristiti. ,,Marketing
mozemo definirati kao socijalni 1 upravljacki proces kojim pojedinci i1 skupine dobivaju i zele

putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima“ (Kotler i sur., 2006:06).

Proces primjene i koriStenja marketinga zapocinje puno prije samog provodenja marketinskih
aktivnosti na trziStu. Naime, marketinski proces zapoCinje sa istraZzivanjem trziSte te
osluskivanjem potreba i Zelja potrosaca. Cilj marketinga koji je prepoznati potrebe i zelje te

potom iste zadovoljiti razvojem odredenih proizvoda i usluga.
,ZAnaliticki ras¢lanjen marketing je, medutim, moguée predstaviti kao:

e osebujan nacin gospodarskog, poduzetnickog i poslovnog strateSkog promisljanja
pojedinaca, grupa, poduzeca, organizacija koje se bave uslugama na profilnoj
motivaciji, neprofitnih institucija, nacionalnog gospodarstva 1 drzave

e osebujan nacin ponaSanja na trziStu, od lokalnog do globalnog

e sustav u razmjeni vrijednosti (koje mogu imati oblik proizvoda, usluga, ideja, znanja,
informacija, tehnologije) u kojemu mogu biti ljudi, institucije 1 sl.* (Previsi¢ 1 Bratko,

2001:16).

Ako se pravilno koristi, od marketinga koristi imaju svi sudionici na trziStu. Od proizvodaca,
preko ponudaca pa do potroSaca. Kroz marketing se zeli povecati ukupna potrosnja, ostvariti

visoko zadovoljstvo potrosaca te poboljsati kvaliteta Zivota ljudi.

Kako bi se znalo na koji nacin i kako najefikasnije koristiti marketing, marketinski stru¢njaci
moraju znati kako upravljati marketingom. ,,Upravljanje marketingom mozemo definirati kao
umjetnost 1 znanost biranja ciljnih trZiSta 1 izgradnje profitabilnih odnosa s njima. To
ukljucuje dobivanje, zadrzavanje i razvoj klijenata putem stvaranja, davanja i informiranja o

vrhunskoj vrijednosti za klijenta” (Kotler i sur., 2006:13). Kada marketinski stru¢njaci



savladaju upravljanje marketingom odmah im je lakSe i primjenjivati isti u poslovanju

poduzeca.

Sve marketinske aktivnosti moraju se unaprijed isplanirati, a prilikom planiranja iste se
moraju prilagoditi vanjskom i1 unutra$njem okruzenju poduzecéa za koje se provode. ,,Zadatak
marketinskih stru¢njaka je odrediti snage i varijable u okruzenjima poduzeca te organizirati i

provoditi njihovo sustavno i neprekidno pracenje i analiziranje* (Previsi¢ 1 Bratko, 2001:33).

Planiranje i provodenje marketinskih aktivnosti slozen je proces zato §to prilikom provodenja
marketinskih aktivnosti na provodenje istih utje¢u ¢imbenici iz okruzenja na koje se ne mozeu
potrpunosti utjecati. Ono §to se moze napraviti, kako bi provodenje marketinskih aktivnosti
bilo §to uspjesnije, je da se prilikom planiranja marketinskih aktivnosti u obzir uzmu razlicite
situacije 1 ishodi istih te se naprave alternativna rjeSenja koja se mogu primijeniti ukoliko

dode do nepredvidenih situacija.

Uspjeh marketinga i marketinSkih aktivnosti ovisi o znanju i1 vjeStinama marketinskih
stru¢njaka. Marketinski stru¢njaci danas moraju raditi viSe i napornije nego ikad prije. TrziSte
je takvo da se stalno mijenja, a potrosaci su sve zahtjevniji i zahtjevniji. Tome su doprinijele
nove tehnologije koje su omogucile potroSa¢ima jednostavan i brz pristup informacijama

vezanim za ponudu na trZistu te pregled ponude na trzistu.

,Okruzeni smo marketin§kim podraZajima u obliku oglasa, prodavaonica i proizvoda koji
konkuriraju za nasu pozornost i na§ novac. Velik dio onoga §to doznajemo o svijetu filtriraju
marketinski struc¢njaci, bilo putem upadljive potroSnje prikazane u glamuroznim oglasima u
Casopisima ili putem uloga Sto ih obiteljski likovi igraju u TV oglasima® (Solomon 1 sur.,

2015:14).

Proces komunikacije, bez obzira radi li se o privatnoj komunikaciji ili poslovnoj
komunikaciji, je slozen proces. Njegova uspjesnost ovisi o sudionicima u komunikaciji,
koli¢ini utroSenog vremena u pripremu za komunikaciju, komunikacijskoj platformi te
ciljevima koji se Zele postic¢i kroz komunikaciju. Toga su u najve¢oj mjeri svjesni marketinski
stru¢njaci koji su svjesni da je komunikacija koju poduzeée ostvaruje s potrosa¢ima klju¢an

element uspjesnosti u poslovanju.

Marketinska komunikacija sluzi za komuniciranje poruke poduzeca s ciljnim potrosaima na
trziStu. ,,MarketinSka komunikacija je osnovni na¢in putem kojeg organizacija komunicira

odnosno prenosi poruke svojim ciljnim trzistima*® (Previsi¢ 1 Bratko, 2001:367). Informacije
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koje organizcija prenosi mogu biti vezane za poslovanje, proizvode 1 usluge a sluze za

podizanje svijesti o radu organizacije i jaCanju brenda organizacije.

Nauciti kako pravilno komunicirati nije jednostavan proces. To je slozen proces koji se uci s
vremenom, tocnije u¢i se kako poduzeée posluje i raste. Poduzeée, od trenutka osnivanja,
mora raditi na uspostavljanju otvorene komunikacije s potroSacima. Na taj nacin ¢e steci

povjerenje potroSaca i potaknuti potrosace na kupovinu i konzumaciju svojih proizvoda.



4. Marketing hrane

Hrana je vaZzna za ishranu ljudi, biljaka i zivotinja. Zato se uzgoju i konzumaciji hrane treba
pristupiti ozbiljno. O znacaju hrane vode se razgovori od pocetaka ljudskog drustva na Zemlji,
a u ovom poglavlju istaknut ¢e vaznost i znaCenje hrane, objasniti kako funkcionira trziSte

hrane te ukazati na znacaj marketinga hrane.

4.1. Vaznostiznacenje hrane
Zdrava i pravilna prehrana treba biti jedan od prioriteta u Zivotu svake osobe. Unosom
dostatnih koli¢ina zdravih 1 hranjivih namirnica u tijelo Covjek si osigurava pravilno

funkcioniranje organizma, a to mu je vazno kako bi mogao prezivijeti.

Leko — Simi¢ (2002) isti¢e kako ,,éovjek predstavlja najbitniju kariku tzv. hranidbenog lanca,
kojeg jos Cine biljni 1 zivotinjski svijet™. Kvaliteta zivota ljudi neposredno ovisi o kvaliteti
prehrambenog lanca u kojem se ljudi nalaze. Ljudi, kako bi mogli svakodnevno normalno

funkcionirati 1 obavljati poslove trebaju hranu koja ¢e im dati dovoljno energije.

Ljudi se trude proizvesti dostatne koli¢ine hrane za cjelokupno stanovnistvo svijeta, a pri
tome na koli¢inu i kvalitetu proizvedene hrane utjecu odredeni ¢imbenici. ,,Za proizvodnju
hrane nuZna su tri preduvjeta o ¢ijoj raspoloZivosti 1 kvaliteti ovisi ukupan prehrambeni

sustav. To su:

a) prirodni resursi,
b) ljudski resursi,

¢) tehnologija“ (Leko — Simi¢, 2002:94).

Koli¢ina 1 kvaliteta proizvedene hrane ovisi o prirodnim 1 ljudskim resursima koje
proizvodaci hrane imaju na raspolaganju te o tehnologijama koje se primjenjuju u proizvodnji

hrane.

Vaznost hrane za pojedinu zemlju vidi se i iz toga S§to se razvijenost poljoprivrede i
proizvodnje hrane u nacionalnom gospodarstvu koriste kao pokazatelji opceg stupnja
gospodarskog razvoja zemlje. Veligine koje se pri tome analiziraju, prema Leko — Simi¢

(2002) su:

e udio poljoprivrednog stanovniStva u ukupnom stanovnistvu,
¢ udio poljoprivrede, odnosno prehrambene industrije u drustvenom proizvodu,

e dohodak per capita i opskrbljenost hranom,



e stupanj robnosti, odnosno trzisSnosti poljoprivredne proizvodnje i drugi®.

Kroz hranu ljudi u organizam unose vitamine, minerale, bjelancevine, ugljikohidrate, tekuéine
i sliéno. Vaznost hrane za ljude prepoznata je i od strane Leko — Simié (2002) koja isti¢e kako
,»razina, stabilnost, kvaliteta 1 raznolikost raspolozivih prehrambenih proizvoda utjece na opcée
socijalno stanje stanovnistva, te se proizvodnja hrane u vecini zemalja svrstava u isti rang s,
primjerice, obranom zemlje i energetikom®. Prethodno navedeno ukazuje na vaznost i znacaj

koji hrana ima na ljude te pokazuje probleme koji se javljaju vezano za hranu u svijetu danas.

Naime, ,,ve¢ zbog same ¢injenice da je hrana osnovni uvjet opstanka pojedinca, prioritetna je
zadaca svake drzave osigurati dovoljne koli¢ine 1 kvalitetu hrane za zadovoljavanje potreba
vlastitog stanovni§tva“ (Leko — Simi¢, 2002:09). Iako je prioritet svake drzave osigurati

dovoljno hrane za zadovoljavanje stanovniStva nisu sve drzave jednako uspje$ne u tome.

Provodenjem raznih istrazivanja vezanih za hranu primije¢eno je da postoje dva problema
vezana za hranu koju ljudi konzumiraju. Siromasne i gospodarski nerazvijene zemlje nemaju
dovoljno resursa za proizvodnju dostatne koli¢ine kvalitetne hrane koja ¢e zadovoljiti potrebe
stanovniStva u zemlji, a bogate 1 gospodarski razvijene zemlje proizvode iznimno velike

koli¢ine hrane koja nije visoko kvalitetna.

Bez obzira na kvalitetu hrane, hrana se svakodnevno u svijetu navelike proizvodi u prodaje na

trzistu. ,,Dvije su osnovne karakteristike suvremene proizvodnje hrane u svijetu:

a) stalni rast proizvodnje, tj. ponude hrane, koji je prvenstveno posljedica
hiperprodukcije bogatih, industrijski razvijenih zemalja, posebice Europske unije i
SAD-a.

b) stagnacija potraznje koja nije posljedica stagnacije rasta svjetskog stanovnistva koje je
osnovna odrednica potraznje za hranom, ve¢ stagnacije ili ¢ak opadanja kupovne moci

u siromagnim, industrijski nerazvijenim zemljama* (Leko — Simi¢, 2002:11).

Kroz godine, zahvaljuju¢i tome $to je u svijetu prepoznata vaznost ravnomjerne raspodjele i
proizvodnje dostatnih koliina hrane, razvio se svjetski prehrambeni sustav koji je uvelike
doprinio smanjenju rizika nestasice hrane, pothranjenosti te gladi. Problem koji se pak nije
rijesio je problem kupovne mo¢i jer iako se trenutno u svijetu nalaze dostatne koli¢ine hrane,
veliki broj ljudi ima malu kupovnu mo¢ ili nisku kupovnu mo¢ te si odredenu hranu ne moze

priustiti.



4.2. TrziSte hrane
Trziste je mjesto na kojem se susrecu ponuda i potraznja. Proizvodnja hrane u nekoj zemlji,
ovisno o kapacitetima i moguc¢nostima proizvodnje, obuhvaca proizvodnju hrane za potrebe

domaceg i stranih trzista.

Za proizvodnju hrane unutar neke zemlje u istoj se koriste razliCite direktne 1 indirektne
mjere. Kada je u pitanju podjela trzi§ta hrane, Leko — Simi¢ (2002) isto dijeli na ,.trZiste

poljoprivrednih i trziSte prehrambenih proizvoda“.

Na trzistu se mogu dogoditi tri situacije. Da su ponuda i potraznja za hranom jednake, da je
ponuda vecéa od potraznje ili da je potraznja veca od ponude. Svako trziste tezi tome da se $to
viSe priblizi tome da se ponuda izjednaci s potraznjom. U tome su neka trziSta vise, a neka

manje uspjesna.

Prirodni i druStveni ¢imbenici imaju najveci utjecaj i odreduju kako izgleda i funkcionira
trziSte hrane. U prirodne ¢imbenike ubrajaju se prirodna bogatstva i prirodne osobitosti
poljoprivredene proizvodnje, dok se u drustvene ¢imbenike ubrajaju specifi¢nosti proizvodnje
kao $to su razlika izmedu vremena rada i vremena proizvodnje te bioloska priroda proizvoda

koji se proizvodi.

Ponuda hrane na trzi$tu hrane nije jednaka u svim zemljama, ve¢ ovisi o nekoliko ¢imbenika.
Prema Leko — Simié (2002) ,,samu ponudu hrane na trzistu jedne zemlje odreduje je nekoliko

¢imbenika:

e specificnost proizvodnje
e mjere gospodarske politike
e medunarodni sporazumi proizvodaca

e potraznja“.

Ponuda hrane u pojedinoj zemlji varira ovisno o tome kolike kapacitete proizvodnje zemlja
ima, koje mjere gospodarske politike se primjenjuju u zemlji, kakve medunarodne sporazume

se potpisalo s proizvodacima te kolika je potraznja na trziStu za odredenom vrstom hrane.

Leko — Simi¢ (2002) isti¢e kako ,,specifiénosti ponude hrane u odnosu na ponudu drugih
proizvoda ogledaju se u nejednakosti veli¢ine proizvodnje i veli¢ine ponude (proizvodnja nije

jednaka, odnosno uvijek je veéa nego ponuda).

Nadalje, ,,ponuda hrane moze se klasificirati prema nekoliko kriterija:
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a) prema vremenu
e dnevna
e sezonska
e viSegodiSnja
b) prema obuhvatu
e lokalna ponuda
e regionalna
e nacionalna
¢ medunarodna regionalna
e svjetska
c) prema obujmu
e ponuda homogenog proizvoda
e ponuda heterogenog proizvoda

e agregatna ponuda“ (Leko — Simi¢, 2002:28-30).

U dnevnu ponudu hrane ubraja se hrana koju ljudi svakodnevno koriste, npr. mlijeko i kruh, u
sezonsku hranu ubraja se hrana sezonskog karaktera, npr. sladoled, a na visegodisnju ponudu

hrane utjeCu oscilacije u proizvodnim kapacitetima.

Prema obuhvatu, ponuda hrane moze biti lokalna, regionalna, nacionalna, medunarodno
regionalna 1 svjetska. Obuhvat sluzi kako bi se pri proizvodnji hrane mogle tocno odrediti

koli¢ine hrane koje e se proizvesti te izvoziti na trZiSta unutar 1 izvan zemlje.

Prema obujmu, ponuda hrane moze biti heterogena, homogena 1 agregatna. Ponuda
homogenih proizvoda obuhvada pojedinacnu ili individualnu ponudu, ponuda heterogenih
proizvoda obuhvaca viSe ponudaca, tj. viSe grupa proizvoda na trzistu, a agregatna ponuda

predstavlja ukupnu ponudu svih ponudaca na trzistu.

4.3. Znacaj marketinga hrane
Svaka osoba ima odredene potrebe koje kroz zivot pokusava i zeli ispuniti. Jedna od potreba
koja se javlja u svakom covjeku je potreba za hranom. ,,Potreba za hranom je primarna
potreba, a moZe se analizirati kao potreba pojedinca, domacinstva kao osnovne druStvene
jedinice, te kao potreba stanovniStva jedne zemlje ili svijeta. potreba za hranom neodgodiva

je* (Leko — Simié, 2002:32).



Hranu se isplati proizvoditi i prodavati jer ¢e potraznja za istom uvijek postojati. Ona je
svakodnevno potrebna zivim bi¢ima kako bi mogla funkcionirati. No nije dovoljno samo
proizvesti odredenu hranu, istu je potrebno putem marketinSkih aktivnosti predstaviti i
pribliziti potrosa¢ima kako bi ju isti kupili 1 konzumirali te tako omogucili proizvodacima

daljnju proizvodnju iste.

Zbog velikog znacaja koji hrana ima za sve ljude i s obzirom na to da je hrana specifican
proizvod marketinSki pristup hrani treba razvijati tako da isti da dugorocno uspjeSne rezultate.
»Sama proizvodnja hrane jedna je od najznacajnijih proizvodnja, i to za sve drustvene razine.
Ona izravno utjece ne samo na gospodarske nego i na opée druStvene promjene i dogadanja“

(Leko — Simi¢, 2002:43).

Marketing se koristi u razli¢ite svrhe i za promociju razli¢itih proizvoda. Koristi se 1 za
promociju hrane. Brojni proizvodaci hrane, i mali 1 veliki, koriste marketing kako bi svoju
hranu ponudili potrosa¢ima na trziStu. Pri tome moraju kreirati zanimljiv sadrzaj vezan za

svoje proizvode te koristiti razli¢ite komunikacijske kanale.

4.3.1. Primjena marketinga hrane
Marketing sluzi kako bi se potrosaci upoznali s ponudom proizvoda i usluga na trziStu te kako

bi proizvodaci mogli predstaviti svoje poslovanje te svoje proizvode i usluge na trzistu.
,Marketing u suvremenom gospodarstvu obavlja nekoliko zna¢ajnih funkcija:

e pomaze premostiti jaz izmedu potreba proizvodaca i potrosaca

e pomaze proizvodacima da bolje razumiju zahtjeve potrosaca, sa svrhom optimalnog
zadovoljavanja njihovih potreba, 1

e omogucava proizvodacima da odluce Sto ¢e, kada i kako proizvoditi 1 ponuditi na

trzistu“ (Leko — Simi¢, 2002:52).

Kao alat, marketing je koristan poduze¢ima zato $to pomaZze povezati proizvodace i potroSace,
poti¢e komunikaciju izmedu proizvodata i1 potroSaa te potroSata medusobno, pruza
informacije proizvodacima o tome koliko su proizvodi i usluge iz njihove ponude konkurentni

na trzistu 1 sli¢no.
,Marketinski pristup primjenjuje se na razini gospodarskih subjekata 1 odvija se u dva koraka:

1. identifikacija potreba potrosaca
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2. organizacija poslovnih aktivnosti gospodarskog subjekta radi profitabilnog

zadovoljenja tih potreba (Leko — Simi¢, 2002:55).

Marketing se koristi kako bi se identificirale potrebe i Zelje potrosaca te razvili proizvodi i
usluge koji ¢e zadovoljiti te potrebe i zelje potrosaca. To vrijedi za sve vrste marketinga,

ukljucujuéi i marketing hrane.

Leko — Simié (2002) isti¢e kako je osnovna polazna pretpostavka u funkcioniranju marketinga
hrane ,,da on funkcionira na istim principima kao 1 marketing bilo kojeg drugog proizvoda®.
Sto znaci da se i za marketing hrane izraduju marketing programi za svaki element marketing

mixa, a sve to s ciljem $to veée prodaje hrane na trzistu.

U sredistu marketinga hrane te marketinskih aktivnosti na trziStu hrane je proizvod. Kada se
zapocne razvijati odredeni proizvod te isti lansira na trziSte potrebno je donijeti odredene

odluke. Prema Leko — Simi¢ (2002) te odluke odnose se na:

e o0 kvaliteti proizvoda koji ¢e se ponuditi
e 0 ambalazi i pakiranju proizvoda
e 0 oznacavanju proizvoda

e 0 eventualnim uslugama koje se uz proizvod mogu ponuditi

o koli¢ini proizvoda koja ¢e se ponuditi odredenom trziSnom segmentu, 1 drugo®.

Prije nego se krene razvijati neki proizvod, neovisno hoce li se isti proizvoditi za domace ili
inozemna trzista, potrebno je razmisliti o nekoliko stvari. Na primjer, treba donijeti odluke
vezane za kvalitetu proizvoda, ambalaZu, oznafavanje proizvoda, koli¢inama koje ¢e se
proizvesti 1 slicno, a sve u svrhu toga da se razvije $to bolji 1 kvalitetniji proizvod koji ¢e

zadovoljiti potrebe 1 zelje odredene skupine potrosaca.

,Marka proizvodi su po definiciji, oni koji svojom garantiranom kvalitetom i specificnom
oznakom odskacu od istih ili sli¢nih konkurentskih proizvoda, a trZiste ih kao takve prihvaca“
(Leko — Simi¢, 2002:70). Posebnu paznju pri razvoju proizvoda treba obratiti na to da marka
pod kojom ¢e se prodavati i za koju ¢e se odradivati marketinSke aktivnosti, zahvaljujuci

svojim karakteristikama, isti¢e od drugih proizvoda koji se nalaze na trzistu.

Sto je neki proizvod specifi¢niji i prilagodeniji odredenoj skupini potrogaca to se isti moze
viSe promovirati 1 oglaSavati upravo na temelju tih specifi¢nih karakteristika koje posjeduje.

,Promocijske aktivnosti proizvodaca hrane usmjerene su podjednako na dva osnovna trziSna
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segmenta: na krajnje potroSace, bez obzira jesu li to domacinstva, ugostiteljstvo ili veliki

potrosaéi, i na trgovinu® (Leko — Simi¢, 2002:87).

Pri kreiranju i provodenju marketinskih aktivnosti vezanih za prehrambene proizvode prije
svega treba se donijeti odluka koja je ciljna skupina potrosaca te se potom, ovisno o ciljnoj
skupini, razraditi marketinski plan. Kada je u pitanju marketing hrane, najceSc¢e se
marketinSke aktivnosti osmiSljavaju 1 za male 1 velike potroSace jer se na taj nacin dopire do
svih vaznih sudionika na trzistu, tj. sudionika na trzi$tu za koje je najvjerojatnije da ¢e kupiti

odredenu hranu.

4.3.2. Marketing hrane i prehrambeni sustav
Prehrambeni sustav sastoji se od velikog broja sudionika koji svojim djelovanjem izravno i
neizravno utjecu na funkcioniranje prehrambenog sustava. Samim time veliku ulogu imaju i u
marketingu hrane. ,,Osnovni zahtjev koji se postavlja marketingu hrane jest jednakomjeran i
uravnotezen razvoj svih elemenata marketinga u prehrambenom sustavu“ (Leko — Simi¢,

2002:45)

Slika 1. Prehrambeni sustav

Izvor: Leko — Simié, 2002:45

12



U srediStu prehrambenog sustava nalaze se poljoprivredna proizvodnja i1 prehrambena
industrija. Kako bi prehrambeni sustav funkcionirao i davao rezultate sve njihove aktivnosti
moraju biti iskoordinirane i1 usuglasene. Svi elementi prehrambenog sustava se razlikuju, ali
imaju visok stupanj meduovisnosti. ,,Razli¢itosti njihovih karakteristika uvjetuju razlicite
predispozicije tih elemenata za primjenu marketing aktivnosti i opcenito funkcioniranje

marketinga“ (Leko — Simi¢, 2002:45).

Primjena marketinga nuzna je u svakom prehrambenom sustavu. Zbog brojnih promjena koje
se dogadaju, novih proizvoda i sorti hrane koji se javljaju na trziStu marketing se koristi kako
bi se pojedini proizvodi i hrana mogli istaknuti u masi postojecih na trziStu. Uz pomo¢
marketinga 1 marketinSkih proizvoda hrana se diferencira, izgraduju se i osnazuju brendovi 1

sli¢no.

4.3.3. Prednostii nedostaci hrane u smislu primjene marketinga
Marketing hrane obuhvaca aktivnosti kao 1 marketing drugih neprehrambeni proizvodi, a u
fokusu marketinskih aktivnosti nalaze se potroSaci. Prilikom primjene marketinga hrane

postoje odredene prednosti i nedostaci koji ¢e se navesti u nastavku.
,Prednosti sprecifi€nosti hrane kao proizvoda u smislu primjene marketinga su sljedece:

e motiviranost potroSaca, s obzirom da je potreba za hranom primarna i neodgodiva

e prisutstvo stvarne potrebe, koja se ne moze ,,zavarati“ nekim drugim proizvodom ili
aktivnoséu

e ucestalost kupovine 1 potro$nje, s obzirom da je potreba za hranom dnevna potreba

e utjecaj navika 1 tradicija na kupovinu i potroSnju §to posebno dolazi do izrazaja kod

uspjesno uvedenih proizvoda na trziste” (Leko — Simié, 2002:50)

Marketing hrane potreban je jer se putem istoga poticu potrosaci na kupovinu i konzumaciju
odredene hrane, podsjecaju potrosaci na odredenu hranu koju mozda nisu odredeno vrijeme
konzumirali i sli¢no. Ukoliko se marketinske aktivnosti vezane za hranu dobro provedu mogu

dovesti do promjena u potroSackim navikama kupovine i konzumacije hrane.
,Nedostaci hrane kao proizvoda u smislu primjene marketinga su sljedeci:

e navike i tradicija, koji otezavaju uvodenje 1 prihvacanje novih proizvoda 1 promjenu
prehrambenih navika potroSaca

e socio-ekonomski 1 kulturni ¢imbenici

13



e rok trajanja pojedinih proizvoda koji u velikoj mjeri odreduje 1 marketing aktivnosti

e cijena proizvoda

e sezonske oscilacije ponude i potraznje

e Cuvanje i skladiStenje prehrambenih proizvoda, od kojih su neki vrlo osjetljivi po tom

pitanju

e natin izlaganja i prodaje (Leko — Simi¢, 2002:51).
Pri primjeni marketinga hrane moze se nai¢i na odredene probleme kao Sto su: dugotrajan
proces promjene navika potrosaca, kulturni ¢imbenici na koje treba obratiti pozornost pri

prodaji hrane na odredenim trziStima u svijetu, pristupu i komunikacijskim kanalima

oglaSavanja hrane u odredenim dijelovima svijeta i slicno.
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5. Utjecaj drustvenih mreza na marketing hrane
Drustvene mreze predstavljaju jedan od najkoriStenijih komunikacijskih kanala danasnjice.
Koriste se u privatne i u poslovne svrhe te su izvrstan marketinski alat kada je u pitanju

provodenje marketinSkih aktivnosti poduzeca.

U ovom poglavlju govorit ¢e se o ponaSanju potrosaca, drustvenim mrezama, povezanosti

drustvenih mreZa i potroSaca te utjecaju drustvenih mreza na marketing hrane.

5.1. PonaSanje potrosaca
Potrosaci su iznimno zanimljiva skupina ljudi. Predmet su istrazivanja raznih stru¢njaka koji
pokuSavaju na temelju provodenja istrazivanja i promatranja odluka koje isti donose razumjeti
njihovo ponaSanje te predvidjeti njihova ponaSanja u buduénosti. ,,Podru¢je ponasanja
potrosaca je interdisciplinarno: njime se bave istrazivaci s mnogih razli¢itih podrucja kojima

je zajednicka zainteresiranost za nacin interakcije ljudi s trzistem* (Solomon i sur., 2015:27).

Proucavanje ponasanja potrosaca obuhvaca ponasanje pojedinaca i skupina, a sve u svrhu
analize ponasanja te predvidanja budu¢ih ponasanja istih. “Podrucje ponasSanja potrosSaca
obuhvac¢a mnoge teme. Ono istrazuje procese do kojih dolazi kad pojedinci ili grupe odabiru,
kupuju, koriste ili prestaju koristiti proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi zadovoljili

potrebe 1 zelje* (Solomon 1 sur., 2015:06).

Na temelju informacija prikupljenih o ponaSanju potrosaca razvijaju se marketinSke aktivnosti
koje imaju utjecaj na pojedince. Bez analiziranja potroSackih navika potroSaca ne mogu se

razvijati marketinske aktivnosti.

Solomon 1 sur. (2015) isti¢u kako su ,,zivotni stilovi potroSaca klju¢ni za mnoge marketinske
strategije” te kako ,reakcija potroSaca je krajnji test ho¢e li neka marketinska strategija
uspjeti“. Zato marketinski struc¢njaci trebaju pri osmisljavanju marketinSkih aktivnosti

primijeniti sva znanja koja imaju o potrosac¢ima koji su njihova ciljna skupina.

Potrebe, Zelje 1 u konacnici sami postupci pri kupovni, razlikuju se od potrosaca do potrosaca.
PonaSanje potrosaca kroz godine se mijenja i podlozno je razli¢itim utjecajima, a na njihovo
ponasanje moZze utjecati njihova starosna dob, okruZenje u kojem se nalaze, ljudi s kojima se

socijaliziraju, tehnologije koje koriste 1 sli¢no.

Danas marketinski struc¢njaci osluskuju potrebe i Zelje potrosaca pozornije nego ikad prije.

Zato §to su svjesni da je u danaSnjem svijetu u kojem svega ima u neograni¢enim koli¢inama i
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gdje se svakodnevno nudi hrpa moguénosti i izbora najvaznije stvoriti vezu izmedu potrosaca

1 brenda.

Suvremena kultura koja se danas prakticira naziva se jos i potrosacka kultura jer je potro$nja u
sredi$tu svakodnevnih aktivnosti ljudi. ,,Zivimo u potrogatkom drustvu u kojem je sve vise
naSih osobnih identiteta 1 odnosa medu ljudima posredovano potroSnjom. Potrosacko je

drustvo prema tome karakterizirano potrosackom kulturom* (Solomon i sur., 2015:54)
Solomon i sur. (2015) ,,razlikuju Cetiri razli¢ite vrste potrosackih aktivnosti:

1. potroSnja kao dozivljaj
potroSnja kao integracija

potrosnja kao klasifikacija

el

potrosnja kao igra“.

PotroSnja kao dozivljaj govori kako je potrosnja emocionalna te se odnosi na zadovoljstvo
koje pruza ljudima. Potrosnja kao integracija odnosi se na koriStenje potrosnje s ciljem da
ljudi kroz istu izrazavaju sebe, tj. pokazuju sebe svijetu. PotroSnja kao klasifikacija odnosi se
na to da potrosaci sebi 1 drugima pokazuju povezanost koju imaju s odredenim predmetima.
PotroS$nja kao igra odnosi se na koriStenje predmeta za povezivanje 1 stapanje s drugim

ljudima i1 grupama u kojima se osoba nalazi.

Na potrosace tijekom procesa kupovine uvelike utjecu njegovo raspolozenje, vrijeme koje ima
za obaviti kupovinu, uvjeti u kojima se kupovina odvija te njegova percepcija o proizvodima
koje kupuje. Ono Sto je nakon zavrSetka procesa kupovine vazno je potrosacevo zadovoljstvo

ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom.

,Ukupno raspolozenje osobe u pogledu proizvoda nakon §to ga kupi odreduje potrosacevo
zadovoljstvo/nezadovoljstvo. Mnogi c¢imbenici utjecu na naSe percepcije o kvaliteti
proizvoda, a medu njima su cijena, naziv marke i1 funkcioniranje proizvoda* (Solomon i sur.,
2015:93). Na stupanj zadovoljstva koji sooba osjeti ili ne osjeti nakon kupovine proizvoda u
najvec¢oj mjeri utjeCe percepcija koju je osoba imala o samom proizvodu te ocekivanjima o

ucincima proizvoda koja je imala prije kupovine.

Ovisno o percepciji dobivenoj o proizvodu nakon koriStenja ili konzumacije istoga potrosac
¢e svoje misljenje podijeliti s drugim osobama te tako direktno ili indirektno utjecati i na

njihovu percepciju o odredenom proizvodu. Zato proizvodaci moraju biti oprezni pri razvoju
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proizvoda te se potruditi da proizvod koji plasiraju na trziSte bude visoko kvalitetan te u

skladu s potrebama i Zeljama potrosaca.

5.2. Drustvene mreZe
Internet je medu najnovijim medijima danasnjice. On nikada nije bio ,,obi¢an* komunikacijski
kanal, upravo zahvaljuju¢i promjenama koje je donio i mogucénostima koje je otvorio kada su

u pitanju razvoj i inovacije.

»Stvaranje svjetske mreze World Wide Web 1 internetskih preglednika devedesetih godina
proslog stoljeca pretvorilo je internet iz obi¢nog komunikacijskog alata u revolucionarnu
tehnologiju. Tijekom posljednjeg desetljeca 20.stoljeca, broj korisnika interneta Sirom svijeta
narastao je na gotovo 400 milijuna® (Kotler i sur., 2006:12). Iz prethodno navedenog moze se
zakljuciti da je sve veci broj svakodnevnih korisnika doprinio razvoju i rasprostranjenosti

interneta i njegove uloge u svijetu.

Kotler i sur. (2006) internet su definirali kao ,,velika javna mreza koja obuhvaca racunalne
mreze koje povezuju razne korisnike Sirom svijeta medusobno, kao i s velikim zalihama
informacija. Internet je ,,velika informacijska autocesta® koja moze slati bitove nevjerojatnom
brzinom s jedne lokacije na drugu®, a Previsi¢ i Bratko (2001) internet su definirali kao
,»siroka mreza povezanih racunala i racunalnih mreza, kreirana za kvalitetnu komunikaciju. Sa
stajaliSta marketinga, Internet je znaCajan ponajprije kao informacijski servis, kanal

marketinga 1 medij komunikacije®.

Internet 1 druStvene mreZe koje su se razvile posredstvom istoga postale su integrirani dio
poslovanja poduzeca. Jedan su od najkoristenijih komunikacijskih kanala poduzeca putem

kojeg ista svakodnevno stupaju u kontakt s potrosacima.

,»Razvojem novih komunikacijskih tehnologija, ponajprije interneta i drustvenih mreZa na
njemu, otvara se potencijalno vrlo u€inkoviti medij za interakciju s potroSac¢ima, a time i za
komunikaciju, s ciljem uspjeSne promocije, ne samo proizvoda i usluga, ve¢ cijeloga

poslovnog subjekta* (Kovag, Protrka i Novak, 2016:32) .

Drustvene mreze 1 internet, zbog mogucnosti koje pruzaju, postali su neizostavni marketinski
komunikacijski alat u poslovanju. Oni pomazu u realizaciji komunikacije izmedu potrosaca i
poduzeca. ,,Uvodenje Interneta u sustav marketinga omogucilo je potpunu prilagodbu

individualnom kupcu, §to je stvorilo preduvjete interakcije i modeliranja konac¢ne —
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prilagodene ponude (customized marketing, one-to-one marketing, marketing of one)*

(Previsi¢ 1 Bratko, 2001:63)

Sto se vise ljudi pridruZuje i koristi dru$tvene mreZe to iste dobivaju na veéoj vaznosti. To
prepoznaju i poduzecéa koja sve viSe iste koriste u svrhu komunikacije s potroSac¢ima.
Najkoristenije drustvene mreze danas, i u privatne i u poslovne svrhe, su: Facebook,
Instagram 1 YouTube. Putem istih plasiraju se zanimljivi sadrzaji koji imaju za cilj potaknuti

potros$ace na kupovinu, koristenje i konzumaciju odredenih proizvoda.

5.2.1. Drustvene mreZe i potrosaci
U proslosti su ljudi odluke o kupovini temeljili na onome Sto su ¢uli od svojih poznanika ili
na temelju vlastitih prethodnih iskustava s odredenim proizvodima i uslugama. Odluke su se,
takoder, donosile na temelju kulture u kojoj su ljudi odgajani te utjecajima kojima su bili

podlozni tijekom Zivota.

,Obrasci potros$nje u raznim podru¢jima Europe kao fi u raznim zemljama (i njihovim
regijama) oblikovani su jedinstvenim klimama, kulturnim utjecajima i resursima. Ove razlike
na makro razini, nacionaljnoj i regionalnoj razini, mogu jako djelovati na Zivotne stilove
potroSaca, jer su mnoge naSe preferencije po pitanju hrane, zabave i drugoga diktirane

lokalnim obi¢ajima i dostupnos¢u nekih razonoda, a ne drugih* (Solomon 1 sur., 2015:591).

Danas se odluke o kupovine donose na nesto drugaciji nacin jer ljudi imaju viSe mogucnosti 1
viSe raspolozivih informacija na dohvat ruke. Pri kupovini 1 konzumaciji odredenih proizvoda
ljudi informacije o istima pronalaze na internetu i dobivaju kroz komunikaciju s ljudima u

virtualnom svijetu.

Internet je dio svakodnevice ljudi. Koristi ga se za sve od prikupljanja informacija o mjestima,
proizvodima i uslugama pa do provodenja istrazivanja u razne znanstvene i neznanstvene

svrhe.

Razvoj interneta nije omogucio samo komunikaciju i povezivanje nego je potaknuo i razvoj
interaktivnog 1 zabavnog sadrzaja putem kojeg poduzeca stupaju u kontakt s potroSacima.
»Internet mijenja nacin uzajamnog djelovanja potroSaca s kompanijama i medusobno.
Internetska trgovina omogucava nam da lociramo nepristupacne proizvode diljem svijeta, a
potroSacke zajednice osiguravaju ljudima forume za razmjenu miSljenja 1 preporuke

proizvoda“ (Solomon i sur., 2015:27).
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Elektronicki marketing postao je neizostavni dio poslovanja poduzeca. ,, Tvrtke mogu
provoditi e-marketing na jedan od sljedeca cetiri nacina: otvaranjem mrezne stranice,
stavljanjem oglasa i promidzbe na internet, uspostavljanjem i sudjelovanjem u internetskim

zajednicama ili koristenjem elektronicke poste i mreznog prijenosa‘ (Kotler i sur., 2006:158).

S razvojem interneta razvili su se novi komunikacijski kanali putem kojih poduzeca
komuniciraju s potrosa¢ima. To su, prvenstveno: web sjedista, elektronicka posta i drustvene

mreze.

Web sjedista poduzecima pruzaju izvrsnu platformu za predstavljanje poslovanja i dijelova
poslovanja, koji uklju¢uju proizvode i usluge poduzeca, potrosa¢ima. Vlasi¢, Mandelli i
Mumel (2007) isticu kako web sjedista predstavljaju ,,vrlo vaznu primjenu infrastrukture
Interneta jer omogucava dostupnost klju¢nih informacija preko interaktivnih stranica bez

ikakvih vremenskih i prostornih ogranicenja“.

Elektronicka poSta izvrstan je komunikacijski alat za komunikaciju s postoje¢im i
potencijalnim potrosadima jer se putem iste mogu slati obavijesti, pisma, newsletteri i
privatne poruke potrosacima. ,,Elektroni¢ka posta omogucava slanje/primanje (interaktivnih)
sadrzaja koriStenjem Interneta kao infrastrukture, ¢ime se omogucéava brz prijenos

poruka/podataka uz relativno niske troskove* (Vlasi¢, Mandel i Mumel, 2007.179).

Drustvene mreZe stvorile su drustvo koje u virtualnom svijetu razmjenjuje informacije,
podatke, dijeli misli 1 djeluje. Samim time, potaknut je i razvoj suvremenog koncepta

marketinga koji ukljucuje aktivno djelovanje poduzeca na drustvenim mrezama.

»dtvoreno je novo drustvo koje svoju svakodnevnicu temelji na druStvenim mrezama
maksimalno koriste¢i njihove moguc¢nosti. Povezivanjem svojih profila na drusStvenim
mrezama, korisnici razmjenjuju informacije o sebi, ali i o markama i proizvodima koje
preporucuju ili kritiziraju. Time su potakli razvoj suvremenoga koncepta marketinga, jednako
kao $to 1 taj koncept sve viSe djeluje i na njihove odabire proizvoda. Zbog svega toga
poduzeca sve viSe koriste druStvene mreze kao glavni alat promocije* (Kovac, Protrka i

Novak, 2016:32; prema Reynolds, 2009).

Drustvene mreZze danas predstavljaju primarni komunikacijski alat u komunikaciji izmedu
potroSaca i poduzeca. Putem njih se ostvaruje dvosmjerna komunikacija izmedu potroSaca i

poduzeéa te povezuje ljude u virtualne zajednice u kojima isti komuniciraju.
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,Drustvene mreze sastoje se od virtualnih profila stvarnih ljudi — koji se predstavljaju drugim
korisnicima mreze, otkrivaju svoje podatke, preferencije, Zelje — a temelje se na medusobnoj
komunikaciji pomoc¢u komunikacijskih alata (engl. chat ) ili druge vrste poruka. Poput
korisnika, u sluzbi marketinskih i maloprodajnih aktivnosti, poduzeca stvaraju svoje virtualne
profile kako bi se priblizila korisnicima, upoznala njihove potrebe te utjecala na njihov odabir
prilikom kupnje proizvoda. Marketinske kampanje koje ukljucuju druStvene mreze nastoje
stvoriti sadrzaj koji ¢e privuci pozornost korisnika, odnosno, zainteresirati ga i potaknuti na

aktivnost™ (Kovac, Protrka i Novak, 2016:37).

Drustvene mreze komunikacijski su alat putem kojih poduzeca utje€u na ponasanje potrosaca
te oblikuju potroSacke navike potrosaca. To nije jednostavan posao, ali kroz kreiranje
interaktivnog sadrzaja 1 odrzavanje komunikacije s potrosacima poduzeca uspijevaju direktno
ili indirektno utjecati na njihovo ponasanje te ih potaknuti na kupovinu, konzumaciju i

koriStenje odredenih proizvoda i usluga.

5.3. Drustvene mreZe i marketing hrane
Danas svijet pokrec¢e tehnologija, to¢nije informacijske 1 komunikacijske tehnologije koje
ljudi koriste u svakodnevnom Zzivotu. ,,Kao rezultat implementacije tehnologije razvili su se

potpuno novi oblici marketin§ke komunikacije koji se sve intenzivnije koriste* (Vlasic,

Mandelli i Mumel, 2007:149).

Zahvaljuju¢i novim tehnologijama koje su se razvile doslo je do novih izuma i napretka
cjelokupnog drustva. Leko — Simi¢ (2002) isti¢e &injenicu da ,,suvremeni gospodarski,
tehnoloski, znanstveni i kulturni procesi danas sve viSe i1 sve brze povezuju svijet u

jedinstvenu, neraskidivu cjelinu®.

lako se trziSta hrane zasnivaju na tradiciji 1 ve¢inom su stabilna na njima su se dogodile 1
nastavljaju dogadati odredene promjene. Promjene se baziraju na trendovima koji su se
pojavili i razvili kroz godine. Prema Leko — Simi¢ (2002) najznacajniji trendovi koji su
unazad nekoliko godina donijeli najvec¢e promjene na trziStu hrane te utjecali na marketing

hrane su:

e globalizacijski trendovi u proizvodnji 1 potro$nji hrane
e primjena i utjecaj znanosti i1 tehnologije, posebice genetike i1 biotehnologije u
proizvodnji hrane

(1113

e trend ,,zdrave hrane‘*.

20



Osluskujuc¢i nove trendove na trziStu, marketinski strucnjaci iste koriste kako bi utjecali na
potroSace. Na ponaSanje potrosaca najlakse se moze utjecati tako da se elementi marketinskog

miksa prilagode potrebama koje potroSaci imaju.

MarketinSke aktivnosti na internetu intenzivnije su se pocele razvijati 2007. godine kada je
doslo do razvoja dvije najpopularnije drustvene mreze danas, Facebooka i YouTubea. Razlog
popularnosti koristenja i komunikacije putem drusStvenih mreza je u tome Sto su ljudi dobili
jedinstveno iskustvo kreiranja vlastitih profila a potom i moguénost komunikacije i dijeljenja

sadrzaja putem istih s drugim korisnicima drustvenih mreza.

Trend koriStenja druStvenih mreza u svim aspektima zivota omogucéio je marketinSkim
struénjacima komunikaciju s potrosa¢ima putem platformi kao §to su YouTube, Facebook i
Instagram. Ove druStvene mreZe povezale su proizvodace i poduzeca s potroSacima te im

omogucile promociju njihovih proizvoda.

Drustvene mreze omogucile su stvaranje novog, kreativnog, interaktivnog sadrzaja za
potroSace te su povezale potrosace u zajednice u kojima isti razmjenjuju svoje dojmove
vezane za konzumaciju i koristenje proizvoda, itd. ,,Unazad dvadeset godina drustvene su
mreze uvelike promijenile komunikacijsku paradigmu. Rije¢ je o internetskom prostoru,
odnosno servisima koji su namijenjeni medusobnom povezivanju korisnika* (Dokman, Kuzelj

1 Malnar, 2018:134).

Svaka marketinSka aktivnost na druStvenim mreZama vezana za marketing hrane ukljucuje
planiranje te ovisno o vremenu uloZzenom u planiranje istoga ovisi uspjesnost provodenja
marketinga. To potvrduju Previsi¢ 1 Bratko (2001) koji smatraju da ,,planiranje marketinga
jest pocetna 1 klju¢na faza koja se sastoji od nekoliko koraka. Ti su koraci: analiza situacije,
utvrdivanje ciljeva, izbor ciljnog trZista i oblikovanje strategija“. Analiza situacije pomaze da
se detaljno istrazi stanje na trziStu, ciljeve je potrebno unaprijed postaviti kako bi se mogle
donijeti odluke o aktivnostima koje ¢e dati najuspjeSnije rezultate, izbor ciljnog trzista je
kljucan jer ne odgovara svaka hrana svim uzrastima, a ovisno o trzi$tu te ciljnoj skupini mora

se formirati i razraditi marketinska strategija.

Marketing hrane na druStvenim mreZama obuhvaca promotivne aktivnosti vezane za odredenu
hranu na nacin koji ¢e biti dovoljno zanimljiv potroSa¢ima da se odlu¢e na kupovinu i
konzumaciju iste. Promotivne aktivnosti mogu obuhvacati pla¢ene i nepla¢ene oglase kao Sto

su npr. poznate osobe koje na svojim privatnim profilima na druStvenim mreZama
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promoviraju odredenu hranu, savjete i ideje za pripremu odredene hrane na sluzbenim

profilima poduzeca i proizvodaca hrane i sli¢no.

U poglavljima 5.4. i 5.5. poblize ¢e se pokazati kako dva velika trgovacka lanca, Konzum i

Lidl, koriste drustvene mreze za marketing hrane koju imaju u ponudi.

5.4. Marketing hrane na drustvenim mreZama - Konzum
Konzum, najveci 1 najpoznatiji trgovacki lanac u Hrvatskoj ve¢ godinama uspjesno posluje na
podrucju Hrvatske uspjeh duguje kvalitetnoj ponudi razli€itih artikala te pomno osmisljenim i
provedenim marketin§kim aktivnostima. DruStvene mreze, u svrhu promocije razliitih
proizvoda, s naglaskom na prehrambene proizvode, koristi ve¢ godinama te na istima okuplja

na tisuce pratitelja koji aktivno sudjeluju u komunikaciji putem drustvenih mreza.
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Slika 2. SluZbeni Facebook profil — Konzum

Izvor: Izrada autora, screenshoot: https://hr-hr.facebook.com/Konzum (26.08.2019.)

Na drustvenoj mrezi Facebook, to¢nije na sluzbenom Facebook profilu Konzuma
svakodnevno se komunicira sadrzaj vezan za proizvode na akciji, prodavaonice i marketinSke
aktivnosti. Putem profila objavljuju se aktualni letci, proizvodi na akciji, recepti, daju se
savjeti 1 ideje Sto napraviti kod kuce ili koji obrok pripremiti, obavjeStava se o promjenama u
radu poslovnica, daju se informacije vezane za pogodnosti koje kupci mogu ostvariti u

odredenom periodu i sli¢no.
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Slika 3. SluZbeni Instagram profil - Konzum

Izvor: Izrada autora, screenshoot: https://www.instagram.com/konzumhr/ (26.08.2019.)

Sluzbeni Instagram profil Konzuma obuhvaca u najvecoj mjeri marketinSke aktivnosti
usmjerene na promociju hrane. Prehrambeni proizvodi koji se nalaze na akciji ili su pak
sezonski proizvodi promoviraju se na nacin da se kupcima daju recepti koje mogu pripremiti
uz namirnice kupljene u Konzumu. Recepti sluZze da se kroz njih promoviraju i aktualne
marketinSke aktivnosti, npr. Zdravoljupci u Konzumu — recept za voéni kola¢ u kojem se

koristi voce koje predstavlja jednog od Zdravoljubaca.

Komunikacija koju Konzum ostvaruje putem Facebook i Instagram profila Konzuma izrazito
je uspjesna. To je vidljivo iz toga Sto se veliki broj ljudi angaZira na objavama te komunicira s
Konzumom 1 pratiteljima Konzuma na istima. Sadrzaj koji se kreira je interaktivan —

fotografije i kratki videozapisi.

5.5. Marketing hrane na drustvenim mrezama - Lidl
Trgovacki lanac Lidl ve¢ godinama je prisutan na hrvatskom trziStu. U ponudi ima sve od

prehrambenih proizvoda pa do odjece, igrataka i kuénih potrepSina. Kada je u pitanju
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koriStenje druStvenih mreza, Lidl u Hrvatskoj ima sluzbene profile otvorene na druStvenim

mrezama Facebook i Instagram.
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Slika 4. Sluzbeni Facebook profil - Lidl

Izvor: Izrada autora, screeenshoot: https://www.facebook.com/lidlhrvatska/ (26.08.2019.)

Facebook zajednica Lidla broji vise od 300 000 ljudi koji svakodnevno putem sluzbenog
profila Lidla dobivaju informacije vezane za proizvode koji se mogu kupiti u Lidlu.
Interakciju s kupcima Lidl ostvaruje tako $to na kreativan nadin promovira proizvode koje
ima u ponudi. To postize koriStenjem veselih 1 Sarenih vizuala, postavljenjem pitanja i
poticanjem pratitelja da izraze vlastito miSljenje o odredenim proizvodima iz ponude.
Takoder, na sluzbenom profilu nude savjete vezane za razliite kategorije proizvoda koje
imaju u svom asortimanu, nude npr. savjete za zdrav zivot i rekreaciju, ideje Sto pripremiti za

dorucak, rucak i veceru 1 sli¢no.
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Slika 5. Sluzbeni Instagram profil - Lidl

Izvor: Izrada autora, screenshoot: https://www.instagram.com/lidl _hrvatska/ (26.08.2019.)

Lidl na drustvenoj mrezi Instagram prati vise od 70 000 ljudi. Vecina objava Lidla odnosi se
na prehrambene proizvode. Sav sadrzaj koji se komunicira pomno je promisljen i nailazi na
odobravanje korisnika Instagrama. Fotografije su profesionalno uredene te poticu kupce na
konzumaciju hrane koja se moZe prona¢i u prodavaonicama Lidla diljem Hrvatske.
Promoviraju se sezonski proizvodi te se kroz savjete, pitanja i ideje potice kupce na kupovinu

prehrambenih proizvoda iz Lidla.

Sluzbeni Facebook i Instagram profil Lidla obiluje bogatim i zanimljivim sadrzajem koji
ukljucuje tekstualni i vizualni dio. Kroz sadrZaj koji se plasira na druStvenim mreZama
otvaruje se dvosmjerna komunikacija izmedu Lidla i potroSaca te se dobivaju povratne

informacije vezane za potrebe, zZelje 1 miSljenja kupaca o radu i1 kvaliteti poslovanja Lidla.
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6. Zakljucak

Inovacije 1 nove tehnologije koje se pojavljuju na trziStu donose znacCajne promjene u
razli¢itim zivotnim podrucjima. One pokrecu promjene u poslovanju poduzeca. Tako su
internet i drustvene mreze u proteklih desetak godina uvelike unaprijedili nac¢in komunikacije

i provodenja marketinga.

Trend koriStenja druStvenih mreza u svim aspektima zivota omoguéio je marketinSkim
struénjacima komunikaciju s potrosa¢ima putem platformi kao §to su YouTube, Facebook i
Instagram. DruStvene mreZe promijenile su nacin komuniciranja izmedu poduzeca i potrosaca

te stvorile nove moguénosti za razvoj marketinga hrane.

Marketing hrane na druStvenim mreZama obuhvaca promotivne aktivnosti vezane za odredenu
hranu na nacin koji ¢e biti dovoljno zanimljiv potrosa¢ima da se odluce na kupovinu i
konzumaciju iste. Promotivne aktivnosti mogu obuhvacati pla¢ene i nepla¢ene oglase kao $to
su npr. poznate osobe koje na svojim privatnim profilima na druStvenim mrezama
promoviraju odredenu hranu, savjete i ideje za pripremu odredene hrane na sluzbenim

profilima poduzeca na drustvenim mrezama i sli¢no.

Poduzeca kroz otvaranje druStvenih profila na drus$tvenim mreZama na kojima se potrosaci
mogu informirati o hrani, kada i1 $to mogu kupiti po odredenim cijenama, na koji na¢in mogu
pripremiti odredenu hranu te medusobno podijeliti iskustva 1 razmisljanja vezana za odredenu
hranu u konacnici poticu potrosace na kupovinu i konzumaciju hrane. Medu poduzeé¢ima koja

uspjesno primjenjuju drustvene mreze za marketing hrane su Lidl i Konzum.
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