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PREDGOVOR

Osnovni cilj poslovanja i egzistencije prehrambenog poduzeca prvenstveno se odnosi
na prodaju nekog proizvoda ili usluge te ukljucuje neprekidnu borbu za dostizanje uspjeSnosti
poslovanja kao i dugoro¢ne vodecCe pozicije na trziStu. UspjeSna poduzeca projiciraju
marketinske koncepte vodene idejom o paralelnom zadovoljenju potreba potrosaca i ispunjenju

organizacijskih ciljeva.

Crpljenje bitnih informacija iz makrookoline, klju¢ je uspjeSnog poslovanja
prehrambenog poduzecéa. Na putu do cilja, svako poduzece susrece Se s brojnim izazovima, nosi
se s turbulentnim promjenama te su marketinski stru¢njaci prisiljeni agilnije mijenjati
marketinske strategije, trziSne strategije i ponude. Detaljna analiza vanjskog okruzenja nuzna
je za donosenje odluka o kreiranju marketinga unutar poduzeé¢a. Od klju¢nih promjena na
globalnom nivou, visoku znacajnost nose nadolaze¢i trendovi uzrokovani tehnoloskim

dostignué¢ima te utjecajem procesa informatizacije i digitalizacije.

Smatra se da su spomenuti globalni trendovi iz temelja izmijenili svijet kakav danas
poznajemo. Pod utjecajem globalizacije, konkurentnosti i tehnologije postupno su razvijene
specifi¢ne karakteristike i ocekivanja modernih potrosaca, te se njihove potrebe, vrijednosti i
zelje, znacajnije razlikuju u odnosu na pripadnike prijasnjih generacija. Ovim radom ukazuje
se na vaznost potroSacke generacije milenijalaca ¢iji veliki znacaj potkrepljuju brojne svjetske
znanstvene analize i proucavanja, a ¢iji rezultati ukazuju na nuznost pravovremene marketinske
orijentacije prehrambene industrije prema pridobivanju njihove paznje. Pripadnici generacije
milenijalaca smatraju se izuzetno jakom potroSackom snagom, kako zbog svoje veli¢ine, tako

i zbog kupovne moci kojom doprinose redefiniranju cjelokupne trzisne ekonomije.

Ovim radom Zeli se ukazati na trenutnu situaciju u hrvatskoj prehrambenoj industriji te
pojasniti nuznost razumijevanja i usvajanja brzih promjena, trendova i korisni¢kih ocekivanja
generacije milenijalaca. Takoder, zeli se istaknuti kako je pred marketinske stru¢njake u
Hrvatskoj, stavljen veliki izazov te je za postizanje buduceg uspjeha nuzna fleksibilnost i agilna
reakcija. Neosporno je kako ¢e neuspjehom rezultirati ona poduzeéa koja nisu u mogucnosti
pratiti razvoj tehnologije te ona koja nefe pravovremeno prepoznati potrebe modernih

potrosaca.
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SAZETAK

Izuzetno brze promjene svjetskih trendova suocavaju prehrambenu industriju s
potrebom da postane agilnija, spremnija i elasti¢nija. Kako bi bili izvrsni u poslu koji rade,
marketing strucnjaci istrazuju, analiziraju ponasanje, preferencije i potrebe potrosaca s ciljem
razumijevanja nac¢ina na koji razmisljaju, i djeluju (otkrivaju njihove misli, ideje i iskustva), a
kako bi na bazi rezultata kvalitativnih istrazivanja ponudili vrijednosti prilagodene ciljnoj
skupini potrosaca. Rezultati brojnih istrazivanja obradenih ovim radom ukazuju kako je
generacija milenijalaca stabilna skupina ogromnog potencijala, specifi¢nih obiljeZja, uvjerenja,
vrijednosti i identiteta u odnosu na pripadnike prijasnjih generacija. Njihova brojnost te
izuzetno jaka potroSacka snaga utjecu na redefiniranje cjelokupnog gospodarstva i potrosackog
drustva. Prehrambene industrije primorane su na ulaganje dodatnog angazmana, s ciljem
ostvarenja poslovnog uspjeha. Paralelno se moraju prilagodavati novonastaloj trzi$noj situaciji.
Sve veci broj svjetskih poduzeca posvecuje se izazovu definiranja novih marketinskih metoda
te konkurentskih strategija kojima bi pridobili srce i um ovog znacajnog, ali specifi¢nog ciljnog

trziSta - generacije milenijalaca.

Ciljevi istraZivanja ovog rada su ukazivanje na vaznost informatizacije i digitalizacije
te usmjeravanje paznje na znacajnu meduovisnost svjetskih trendova u stvaranju narastaja
digitalno ovisnih potrosaca. S druge strane, Zeljelo se ukazati kako se na teritoriju RH naziru
klju¢ni elementi ovog narastaja, kao i na nuznost pravovremenog marketinskog usmjeravanja i
orijentacije prehrambene industrije prema zahtjevima ove potroSacke snage digitalnog doba, a

s ciljem dostizanja konkurentnosti te uspjesnosti prehrambene industrije.

Kljuéne rijeci: milenijalci, prehrambena industrija, marketing, konkurentnost, ...



SUMMARY

Extremely rapid changes of global trends are facing the food industry to become more
agile, more responsive and more flexible. In order to be excellent in their job and to understand
specific consumer needs, marketing experts are exploring, analyzing behavior, revealing
consumer thoughts, ideas, preferences and experience so they could offer value to their
consumer target group. Results of numerous studies processed in this paper indicate that
millennials generation is stable consumer group of enormous potential, specific characteristics,
beliefs, values and identity. Their high number and exceptionally strong consumer power is
affecting on redefining overall economy and consumer society. Not only that the food
industries are forced to invest additional engagement in order to achieve business success, but
they also have to adjust to the new trends in the market. Companies worldwide are devoting
themselves to the challenge of defining new marketing methods and competitive strategies that

will please this significant but specific target market - the generation of millennials.

The objectives of this paper are pointing out the significant importance of global trends
in computerization and digitalization and they are focused in the emergence on the generations
of digitally dependent consumers. With the aim of achieving competitiveness and the success
of the food industry, in this paper it will also be present results which show that the key elements
of this generation are seen on the territory of the Republic of Croatia, as well as pointing out
the necessity of timely marketing guidance and marketing orientation of the food industry to

the demands of this powerful digital consumers.

Key words: Millennials, Food industry, marketing, strategy, competitiveness, ...
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1.UVOD

Razvojem digitalne tehnologije te velikom dostupnos¢u informacija, stvorena je nova
dimenzija korisnickih oc¢ekivanja od postoje¢ih marki i poduzeca, ¢ime ona postaju osjetljiva
na supstituciju u preferenciji potrosaca. [42], [101], [132] Karakteristika danasnjeg svjetskog i
nacionalnog trzista je prisutnost izrazito naglasenog natjecateljskog duha kojim se tezi ostvariti
konkurentska prednost. [88], [91] Prehrambena industrija se kao dio tog trzista nastoji Svojim
poslovnim strategijama, trziSnim asortimanom i marketinskim pristupom prilagoditi aktualnim

trzisnim trendovima, i novim generacijama svojih potrosaca.

Kvalitetno zadovoljavanje potreba kupaca ostvaruje se njihovim grupiranjem u
homogene skupine sa slicnim ili istim oblicima ponasanja, takve skupine predstavljaju trziSne
segmente. U okviru demografske segmentacije govori se i 0 generacijama [15] koje su svaka
za sebe, zbog snaznog utjecaja vremena u kojem pripadnici tih generacija odrastaju, vrlo
specificne i karakteriziraju ih razli¢iti oblici ponasanja kao potroSaca. U skladu sa svjetskim
turbulencijama i promjenama u generacijskim tranzitima, a pod utjecajem digitalizacije,
demografije potroSaca, izmijenjenih prioriteta te karakteristika nadolazece generacije, dolazi do
izdvajanja nove potroSacke skupine (segmenta), tehnoloski ovisnih potrosaca tzv. generacije

milenijalaca. [6] [10], [56], [115]

U skladu s navedenim, ovim radom se Zeli ukazati na vaZnost te generacije kao 1 na
nuznost pravovremene marketinSke orijentacije prehrambene industrije prema tom trziSnom
segmentu. UvrijeZeni nazivi ove populacije su generacija Y ili generacija milenijalaca (engl.
Millennials). [6] Iako pripadnike ove generacije odlikuje period u kojemu su rodeni (pretezno
od 1980. do 2004. godine), detaljnije ih opisuju odredena Zivotna iskustva, izgradeni karakter i
osobnost. Osim $to se smatraju najbrze rastu¢im segmentom dana$nje radne snage, vazno je
istaknuti da ¢ine Cak Y4 stanovniStva na planeti. [102], [132] Paralelno s porastom njihova
potroSackog potencijala oni indirektno utje€u i na nacin funkcioniranja cjelokupnog trzista.

[29], [115]

Generacija milenijalaca prozvana je i digitalnim urodenicima jer se radi o prvoj

generaciji u povijesti ¢iji pripadnici nikada nisu egzistirali u nedigitalnom dobu. [81] Prema

dostupnim podacima, 20% pripadnika te generacije pocelo je koristiti racunala u dobi izmedu
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51 8 godina, 72% ih se prijavljuje na e-postu najmanje jednom dnevno, a 78% ih pregledava

mrezne stranice ¢isto radi zabave. [54], [78]

Osnovni zadatak marketinga je diferenciranje na trziStu odnosno isticanje razlika u
mnoS$tvu prisutnih marki unutar iste kategorije proizvoda. [15] Ova ciljna skupina preferira
formirane, kvalitetne, vjerodostojne i autenticne marke, koje imaju odredeni integritet i
sposobnost da istaknu klju¢ne elemente i ¢cimbenike. Milenijalci ocekuju kvalitetu proizvoda,
adekvatnu cijenu, pogodnosti, pravovremenu isporuku te dostupne usluge prije i poslije
kupovine. [10] [56] Na odluku o kupovini utjecu ¢imbenici poput: uzitka, svijest o marki, svijest
o cijeni, prirodnost proizvoda, prakticnost i primjenjivost, drustveno odgovorno ponasanje
poduzeca kao i lojalnost prema trgovini. [46] Ujedno, ova generacija potroSaca trazi proizvode
1 marke koje se podudaraju s njihovom osobno$¢u, stavovima, uvjerenjima, preferencijama,
stilom Zivota te druStvenim i vrijednosnim normama $to pretpostavlja i ofekivanja visoke

personalizacije proizvoda. [46]

Generaciju milenijalaca odlikuje nepovjerenje i neprihvacanje misljenja starijih
generacija, a odbojni su im i mediji koji su fokusirani isklju¢ivo na pokroviteljstvo. [41], [72]
Cak 84% milenijalaca tvrdi da 'ne vole ili ne vjeruje' ni jednom obliku (mediju) oglasavanja. S
obzirom na njihovu etnic¢ku, rasnu 1 spolnu pripadnost, potrebna je osjetljiva marketinska
komunikacija i vizualizacija usmjerena na prihvatljivost i toleranciju. [46] Biljezi se razvoj
elektronickog marketinga, marketinga baza podataka, gerila marketinga i drugih. [2], [3], [24]
NajviSe povjerenja 1 snazan utjecaj na njih ostavljaju druStveni mediji te oni postaju aktivatori
izgradnje svijesti o poduzecu 1 marki. Koriste ih kao izvor za pretrazivanje, dijeljenje 1 davanje
povratnih informacija o proizvodima koje preferiraju. [41], [77], [92] Cak je 71% milenijalaca
svakodnevno prisutno na drustvenim mreZzama, a dnevno u prosjeku provode oko 5,4 sata na

drustvenim platformama. [76]

U skladu s navedenim, prehrambena industrija mora aktivirati svoju prisutnost na
raznim komunikacijskim kanalima putem kojih moZze brze doprijeti do ove rastuce i trzisno vrlo
zanimljive populacije. Cilj je kroz dvosmjernu komunikaciju inicirati njihovo sudjelovanje u
kreaciji 1 upravljanju markom kako bi se stekla emotivna bliskost 1 druStvena povezanost
potrosaca s proizvodima (i poduze¢em) prehrambene industrije. [44], [51], [76] Dvosmjerna
komunikacija u konac¢nici ¢e omoguciti i prikupljanje povratnih informacija o potrebama,
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sklonostima i ponaSanju potrosaca koje ¢e omoguciti daljnje fokusiranje na ispunjenje njihovih
prioriteta. [51], [101] Razvijanje novih konkurentskih strategija prema generaciji milenijalaca
vazan je korak kojim se prehrambeno poduzece pozitivno pozicionira na trziStu te istice
strateSku konkurentsku prednost. [18], [83] Neuspjehom ¢e rezultirati ona poduzeca koja nisu
u mogucnosti pratiti razvoj tehnologije te ona koja ne¢e pravovremeno prepoznati potrebe

modernih potroSaca. [56]

1.1. ObrazloZenje teme

Prema rezultatima globalnog istrazivanja potroSackih navika i obrazaca ponaSanja
milenijalaca provedenih od strane Boston Consulting Group [46] brojna svjetska poduzeca su
zakljucila kako je pridobivanje pripadnika milenijske generacije klju¢no za postizanje buducéeg
uspjeha. [29] Vaznost ove potrosacke generacije potkrepljuje ¢injenica o brojnim provedenim
znanstvenim analizama i prouc¢avanjima koja ukazuju kako se njihova prisutnost ne moze i ne
smije ignorirati, kako zbog veli¢ine tako i zbog izuzetno snazne kupovne mo¢i kojom doprinose

i redefiniranju trziSne ekonomije. [6], [115]

Nedostatak relevantnih podataka u podru¢ju marketinske orijentacije prehrambene
industrije na podru¢ju Republike Hrvatske prema pripadnicima ove osebujne generacije, kao i
ukazivanje na njihovu vaznost i posebnost, bio je presudan za izbor teme ,,Marketinsko
usmjeravanje prehrambene industrije prema potroSaéima digitalnog doba — generaciji

milenijalaca“.

1.2. Cilj rada

Na teritoriju RH se takoder naziru spomenuti kljucni elementi ovog narastaja te ¢e se
ovim radom nastojati prikazati kako je nuzno marketinsko usmjeravanje prehrambene industrije
prema zahtjevima nadolazece snage potrosaca digitalnog doba. Posebice ukoliko je preferencija
i teznja prehrambene grane, probijanje na nova i razvijena trzista. U skladu s navedenim ciljevi
rada su:

1. Ukazati na ulogu i1 vaznost informatizacije, 1 digitalizacije koja je potaknula

stvaranje novih trziSnih trendova te intenzivirala problematiku i1 vaZnost

generacijskog tranzita.



2. Prezentirati veli¢inu, navike i obiljezja potrosaca pripadnika generacije milenijalaca
te njihove zelje, potrebe i preferencije kao preduvjet za uspjesno planiranje, i
realizaciju marketinSkih strategija dionika prehrambene industrija na podrucju
Republike Hrvatske.

3. Spoznati i analizirati marketinSke strategije prehrambene industrije na podrucju
Republike Hrvatske s ciljem predlaganja smjernica njihovog unapredenja nuznih za
dopiranje do generacije milenijalaca.

4. Istaknuti probleme s kojima ¢e se prehrambena industrija susresti u slucaju
ignoriranja novih potrosackih trendova poduprtin masovnim porastom digitalne
kulture.

5. Temeljem analize karakteristika generacije milenijalaca, njihovog znacaja kao
trziSnog segmenta te sadasSnjih marketinSkih imperativa prehrambene industrije,
radom ¢e se ukazati na nuznost prilagodbe marketinskih aktivnosti te predloziti
izgradnju marketinSkih strategija koje ¢e maksimalno uvazavati potrebe digitalne

generacije, tj. generacije milenijalaca.

1.3. Metodologija istrazivanja

U okviru zadane teme u radu ¢e se analizirati sadaSnje marketinske aktivnosti (strateske
1 operativne razine) poduzeca prehrambene industrije na podrucju Republike Hrvatske s ciljem
utvrdivanja stupnja prilagodbe trzisnom segmentu — generaciji milenijalaca. Koristeci
dostupna bihevioristicka istrazivanja opisat ¢e se generacija milenijalaca te ukazati na pravce
prilagodbe sadaSnjih marketinSkih aktivnosti toj populaciji. Prema planu izrade rada koristit ¢e
se i adekvatne znanstvene metode i tehnike:

1. Metodom promatranja pozornost ¢e se fokusirati na proucavanje sadasnje razine
svjesnosti postojanja segmenta milenijalaca te implementaciji specifi¢nosti tog
segmenta u marketinSke strategije i planove.

2. Metodom anketiranja istrazit i prikupit ¢e se podaci o razini i oblicima
marketinSkih aktivnosti poduzeca prehrambene industrije u RH. Anketiranje ¢e se
provoditi putem anketnih upitnika koji ¢e se dostavljati elektronickom poStom.

3. Pored podataka prikupljenih anketiranjem za potrebe rada koristit ¢e se i dostupna
relevantna znanstvena te strucna literatura, postojeca bihevioristicka istrazivanja

vezana za generaciju milenijalaca, podaci s mreznih stranica kako poduzeca
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prehrambene industrije tako i raznih strukovnih, i ostalih organizacija i udruzenja,
kao i sva druga dostupna relevantna literatura. Metodom analize i deskripcije na
taj nacin prikupljeni podaci ¢e se interpretirati i koristiti za oblikovanje zakljucaka.
4, Temeljem pojedinacnih zapazanja stupnja uvazavanja specificnih potreba
segmenta milenijalaca primjena induktivne metode omoguéit ¢e Kreiranja

smjernica na razini cijele industrije.

1.4. Doprinos rada

Ovim se radom Zeli ukazati na nuZnost prilagodbe marketinskih strategija prehrambene
industrije potro$acima generacije milenijalaca. Tradicionalne marketinske metode i tehnike
vodene marketin§kim paradigmama nuzno je mijenjati i prilagodavati potrebama, i zahtjevima
digitalnog doba. Doprinos rada trebao bi se ocitovati u analizi sadasnjih marketinskih aktivnosti
prehrambenih poduzeca te oblikovanju smjernica prilagodbe tih aktivnosti vrlo specificnom
trzisnom segmentu. Radom ¢e se ukazati na osnovne karakteristike tog segmenta koje je nuzno
spoznati te implementirati u marketinske strategije i planove, s osnovnim ciljem odrzavanja i

stjecanja odrZive konkurentska pozicija na trzistu.



2. MARKETINSKO USMJERAVANJE PREHRAMBENE
INDUSTRIJE

Brze promjene modernog trzista paralelno su dovele do njegove prezasi¢enosti ¢ime se
razvio novi marketinski pristup poduzec¢a i odnos marketinskih stru¢njaka prema potrosacima,
a s ciljem izgradnje vecée preferencije potrosaca prema njihovim uslugama ili proizvodima u
odnosu na konkurenciju. Vaznost marketinga u nekom prehrambenom poduzecu uocljiva je
kroz isprepletenost njegove uloge u dostizanju osnovnog cilja poslovanja kao i egzistencije
prehrambenog poduzeéa. [11], [18], [34]

2.1. Povijesni razvoj marketinga s ciljem dostizanja
konkurentske prednosti

Do 1840. godine biljezi se doba kada je vladalo trZisno blagostanje. Nakon stogodi$njeg
perioda obiljezavanja proizvodne ere (1840.-1930. godine), zapocCinje period prodajne ere
(1920.-1960. godine). Ovaj period opisuje bujanje konkurencije [18], [71] te proizvodaci
shvacaju kako postoji manja potraznja za proizvodima od stvarne ponude. S ciljem dopiranja

do sve veceg broja kupaca, zaposljavaju se radnici u prodaji. [10]

Zacetkom ideje stvaranja tradicionalnog marketinga smatra se pokret konzumerizma,
zapocet 1960-tih godina. Start intenzivnijeg razvoja ere tradicionalnog marketinga zapocela
je s ciljem 'olaksavanja’ prodaje proizvoda/usluga. Pokret je iniciran idejom isticanja prohtjeva,
razvijanjem prava i stvaranje moci potrosaca ¢ime je u skladu s etni¢ko i socijalno odgovornoj
praksi, razvijena znaajnost njihova utjecaja usmjerenih prema ekoloskoj osvijeStenosti I
prihvatljivosti te raspolozivosti sigurnih proizvoda, a omoguéena je i dobrobit cjelokupne
drustvene zajednice. [18], [108], [109], [116] Americka poduzeca postaju Svjesna potrebe
zaokreta u kojem su nuzne dramati¢nije prilagodbe dosadasnjih metoda pristupa potroSackom
drustvu. Kroz period izmedu 1960-tih i 1970-tih godina razvijala se era marketinskih koncepta
u korelaciji s intenzivnijim razvojem industrije i pove¢anjem konkurentnosti. [18], [83] Ciljevi
novostvorenih marketinskih koncepata isli su u smjeru teznje organizacije prema zadovoljenju
potreba potrosa¢a uz paralelnu zelju zadovoljenja internih organizacijskih ciljeva (npr.

ostvarivanje profita, rasta trziSnog udjela i rasta cijene dionica). [15] Poduzeca teze razvitku



konkurentske strategije s kojom bi se izborile za opstanak u ovom kompleksnom, urbanom i

izuzetno zahtjevnom druStvenom te ekonomskom svijetu. [88], [91]

Osamdesetih godina proslog stolje¢a zapoc€inje i razvija se posljednja era, zvana era
potrosaca. Ova era inicirana je s osnovnom svrhom ‘kreiranja ili poveéavanja vrijednosti za
klijente'. [11] [18] Krajem 80-tih godina pojavljuju se i pojmovi defenzivnog i ofenzivnog
marketinga. Defenzivni ima cilj zadrzavanja i poveéavanja odanosti potroSaca te upravljanje
njihovim zadovoljstvom i nezadovoljstvom, dok se ofenzivni marketing odnosi na pridobivanje
novih potroSaca te rasta ucestalosti kupnje ve¢ postojecih potrosaca uz istodobno odbacivanje

neprofitabilnih potrosaca. [18]
2.2. Osnovni pojam i definicija marketinga

Pojam ,,marketing“ smatra se izuzetno popularnim pojmom te se danas percipira
jednim od najrasprostranjenijih ekonomskih pojmova, a upravo s razloga §to zauzima
dominantu ulogu u svakodnevnom Zzivotu. Kako se radi 0 dinami¢nom podrudju i disciplini,
paralelno s razvojem civilizacije dolazi do adaptacije definicija marketinga tijekom vremena.
Promatraju¢i brojne kreirane definicije, najvisSe se istice definicija postavljena od strane
Ameri¢ke marketinske agencije (AMA; engl. American Marketing Association) prema kojoj se
pod pojmom marketing podrazumijeva ,,0bavljanje poslovnih aktivnosti koje usmjeravaju

protok roba i usluga od proizvodaca do potrosaca“. [40]

Tijekom povijesti, zabiljeZene su revidirane definicije koje prosiruju prvobitno znacenje
pojma marketing te se fokus stavlja na niz zasebnih aktivnosti, vrijednosti i upravljanja
odnosima izmedu korisnika i dionic¢ara. Tako se prema nekim autorima marketingom smatra
,,08ebujni nacin promisijanja i djelovanja pojedinca, poslovnih skupina, malih i srednjih
poduzeca, kompanija, poslovnih i neprofitnih institucija, koje sudjeluju u razmjeni bilo koje
vrijednosti na trzistu*. [24] Takoder, marketing , zadire i istice nuznost isporucivanja
originalnih dobara, usluga i ideja prema potrosacima . [10] Ujedno, marketing se tumaci i kao
,Znanost i umjetnost pronalazenja, i zadrzavanja kupaca te povecanja broja profitabilnih
kupaca“. [13] Za razumijevanje marketinga, znacajna je i definicija Philipa Kotlera koji
,,marketing definira kao ljudsku aktivnost usmjerenu na zadovoljavanje potreba i Zelja

potrosaca putem procesa razmjene . [11]



Iz brojnih definicija lako je povuéi paralelu s ogromnim znacajem marketinga na
oblikovanje modernog doba. Ujedno, vidljivo je kako se kroz sve marketinske definicije

provlace osnovni pojmovi poput: trZiste, kupac, vrijednost, potreba i razmjena. [4]

2.3. Osnovni cilj marketinga i odnos prema
potrosaCima

Ciljeve marketinga definiramo ,,kvantifikacijom onoga $te poduzece prodaje i onoga
komu prodaje . Marketinski ciljevi smatraju se nastavkom na postavljene strateSke ciljeve
poduzeca kojima se tezi postici dobit, opstanak i/ili uspjesnost u odnosu na konkurenciju trzista.
[35] Marketinski procesi obuhvacaju razmjenu stvari i rezultiraju stvaranjem vrijednosti
izmedu potrosaca ili prodavaca, a s ciljem da obje strane budu bogatije nakon provedene
razmjene. [5], [11]

Marketinski fokus usmjeren je na razvijanje dugoroénog odnosa s potrosac¢ima,
krajnjim korisnicima koji kupuju proizvod, bilo za osobne potrebe ili za potrebe drugih. [18],
[58] Prema definiciji Philipa Kotlera potrosaci predstavljaju ,, osobe i organizacije koje kupuju
proizvode koje ¢e upotrijebiti ili ukomponirati s drugim proizvodima, ali ih ne kupuju u svrhu
daljnje prodaje*. [13] Medutim, inicirana potreba nije jedina odlika potrosaca, vazna je i
mogucnost potrosaca da si priusti zeljeni proizvod, tako proizlazi i proSirena definicija prema
kojoj se potrosacima podrazumijevaju ,,pojedinci Koji posjeduju potrebu i zZelju za nekim

proizvodom ili uslugom, ali posjeduju i mogucnost kupovine tog proizvoda‘. [11]

Zadovoljan kupac je finalni smisao svakog poslovanja. [4] Cilj marketinga i
marketinskih stru¢njaka 0odnosi se na proces razotkrivanja potreba i zelja potrosaca na bazi kojih
¢e poduzece osigurati zeljeni proizvod, i ostvariti iskorak u preferenciji potrosaca u odnosu na

proizvode konkurencije. [15]

Jedno od rjeSenja koje poduzete moze ponuditi potrosa¢ima je dodana vrijednost
proizvoda. [4], [69], [98], [125] Uz dostupnost prehrambenog proizvoda i povoljnu cijenu,
dodatni argumenti za kupnju nekog prehrambenog proizvoda mogu biti brojni faktori, poput:
personaliziranog proizvoda, organic ili bio proizvod, izvornost proizvoda, autohtonost,
premiumizacija, dodatni savjeti za pripremu jela (npr. recepti), istaknute bitne beneficije

proizvoda (engl. claim) (npr. proizvodi obogaceni vitaminima, mineralima i sl.), pri¢a o



proizvodu (engl. storytelling), kvaliteta, tradicija i povjerenje, percepcija prehrambenog

poduzeca Koji proizvod stavlja na trziste i brojni drugi faktori. [46]

2.4. Marketing kao kontinuirani proces na putu
kreiranja konkurentske prednosti

Tijekom niza godina postavljene su sljedec¢e definicija marketinga usko isprepletene s
opisom kontinuiteta marketinskog procesa. Ameri¢ka udruga za Marketing je revidiranjem
prvotne definicije, postavila definiciju u kojoj se marketing opisuje ,.kontinuiranim procesom
kreiranja usluga ili proizvoda prema Zeljama i potrebama kupaca, dakle podrazumijeva
kontinuiranu razmjenu informacija izmedu proizvodaca i kupaca*“. [4] U marketing nekog
poduzeca, ukljucene su sve strane koje sudjeluju u razvoju spleta marketinskih aktivnosti. Tako
AMA 2004. godine definira marketing ,, organizacijskom funkcijom i skupom procesa kojima
se stvaraju, komuniciraju, isporucuju vrijednosti potrosacima i kojima se upravlja odnosima s
potrosacima s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju, i sve ukljucene strane . [40] Kasnijom
definicijom AMA prosiruje znacenje marketinga s funkcijom provedbe klju¢nih kompleksnih
istrazivanja te definicija iz 2007. godine ukazuje da se marketingom ,,smatra aktivnosti, skup
institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku, ponude i razmjene koje imaju
vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini.“* [40] Dakle ukljucuju se ¢lanovi

proizvodno-poslovne organizacije, kupci, potrosaci i klijenti. [21]

Marketinski proces promatra se u vidu odredenih toc¢aka koje podrazumijevaju: [4]
e analizu situacije,

e oblikovanje marketinSke strategije,

e odluke o marketinskom miksu te

e implementaciju i kontrole procesa.



3. ANALIZA MARKETINSKOG OKRUZEN]JA
PREHRAMBENE INDUSTRIJE

Marketing okruzenje reprezentira niz medusobno povezanih faktora i sila koje direktno,
ili indirektno utje¢u na poduzece te ih se ne moze direktno kontrolirati. [18] Uzimajuci u obzir
brojne faktore iz okoline, zakljuCujemo kako je marketing okruzenje vrlo kompleksno,
specificno i sklono brzim promjenama. Prehrambene industrije moraju uloziti dodatan
angazman s ciljem ostvarenja poslovnog uspjeha [10] te iskazati izuzetnu prilagodljivost

trzi$noj situaciji. [25]
3.1. Prehrambena industrija u Republici Hrvatskoj

Prema definiciji pod pojmom peoduzeée podrazumijeva se ,.ekonomska, ljudska,
organizacijska i pravna cjelina koja kombinira c¢imbenike proizvodnje i proizvodi proizvode tj.
usluge koje se prodaju na trzistu radi ostvarivanja profita . [23], [27] Ujedno, peduzeée se kao
povijesni oblik drustvene organizacije rada definira ,, kao gospodarska, tehnicko-tehnoloska,
ljudska, organizacijska i pravna cjelina koja rabi, i kombinira odgovarajuée ulazne informacije
(engl. inpute), stvarajuci proizvode i usluge namijenjene trzistu s ciljem stvaranja profita, ali i
zbog ostvarenja drugih ciljeva®“. [23], [30] Prema definiciji s Wikipedije prehrambena

industrija smatra se ,,granom industrije koja se bavi preradom hrane za potrebe ljudi. “ [147]

Prema uredenom zapisu o Nacionalnoj Klasifikaciji djelatnosti 2007. (NKD 2007) u
Republici Hrvatskoj proizvodnja prehrambenih proizvoda pripada podrucju Preradivacke
industrije te njena cjelina broji segmente prikazane u tabeli 1. Osim proizvodnje prehrambenih
proizvoda za ljude, pod prehrambenom industrijom smatra se i Proizvodnja pripremljene hrane

za zivotinje (sto¢ne hrane i hrane za kuéne ljubimce). [107]
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Tabela 1. Proizvodnja prehrambenih proizvoda prema klasifikaciji NDK 2007. u RH

PROIZVODNJA PREHRAMBENIH PROIZVODA
Prerada i konzerviranje mesa i proizvodnja mesnih proizvoda
Prerada i konzerviranje mesa
Prerada i konzerviranje mesa peradi
Proizvodnja proizvoda od mesa i mesa peradi
Prerada i konzerviranje riba, rakova i skoljki

Prerada i konzerviranje riba, rakova i Skoljki
Prerada i konzerviranje vo¢a i povréa
Prerada i konzerviranje krumpira
Proizvodnja sokova od voca i povréa
Ostala prerada i konzerviranje voca i povréa
Proizvodnja biljnih i Zivotinjskih ulja i masti
Proizvodnja ulja i masti
Proizvodnja margarina i slicnih jestivih masti
Proizvodnja mlije¢nih proizvoda
Djelatnosti mljekara i proizvodaca sira
Proizvodnja sladoleda
Proizvodnja mlinskih proizvoda, Skroba i Skrobnih proizvoda
Proizvodnja mlinskih proizvoda
Proizvodnja skroba i skrobnih proizvoda
Proizvodnja pekarskih i brasneno-konditorskih proizvoda
Proizvodnja kruha; proizvodnja svjezih peciva, slasticarskih proizvoda i kolaca

Proizvodnja dvopeka, keksa i srodnih proizvoda; pr. trajnih peciva, slasticarskih
proizvoda i kolaca

Proizvodnja makarona, njoka, kuskusa i slicne tjestenine
Proizvodnja ostalih prehrambenih proizvoda

Proizvodnja Secera

Proizvodnja kakao, cokoladnih i bombonskih proizvoda

Prerada caja i kave

Proizvodnja zacina i drugih dodataka hrani

Proizvodnja gotove hrane i jela

Proizvodnja homogeniziranih prehrambenih pripravaka i dijetetske hrane

Proizvodnja ostalih prehrambenih proizvoda, d. n.
Proizvodnja pripremljene hrane za Zivotinje

Proizvodnja pripremljene stocne hrane

Proizvodnja pripremljene hrane za kucne ljubimce

Izvor: Odluka o Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti 2007. - NKD 2007., Narodne novine (2007)
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Klasi¢na podjela poduzeca podrazumijeva osnovnu podjelu na: mala, srednja i velika
prehrambena poduzeéa. [23] Prema zakonu o raéunovodstvu Republike Hrvatske malim,
srednjim i velikim poduzeéima smatraju se ona poduzeca koja ispunjavaju sljedece uvjete: [23],
[150], [151]

1. Mala poduzeéa predstavljaju fizicke i pravne osobe koje na nivou godine
zaposljavaju manje od 50 zaposlenika, a ¢ija ukupna aktiva iznosi manje od 32,5
milijuna kuna i ukupan prihod iznosi manje od 65 milijuna kuna.

2. Srednja poduzeca predstavljaju fizicke 1 pravne osobe koje prosjecno godisSnje
zaposljavaju od 50 do 249 zaposlenika, a ¢ija ukupna aktiva iznosi manje od 130
milijuna kuna i ¢iji prihodi iznose manje od 260 milijuna kuna.

3. Velika poduzeéa predstavljaju fizicke i pravne osobe koje prosjecno godiSnje
zapoSljavaju vise od 250 radnika, a ¢ija ukupna aktiva iznosi viSe od 130 milijuna

kuna 1 ¢iji prihodi iznose vise od 260 milijuna kuna.

Uz ve¢ spomenutu osnovnu klasifikaciju poduzeca, Europska unija uvodi i pojam
mikropoduzeca pod kojima se podrazumijevaju mikro subjekti malog gospodarstva koji

zapoSljavaju manje od 10 zaposlenika. [23], [150]

Prema trenutnim podacima Hrvatske gospodarske komore, ukupno je aktivno oko
2.300 prehrambenih poduzeca u Republici Hrvatskoj, od ¢ega je 30 velikih, 47 srednje velikih
poduzeca, a razlika otpada na mala poduzeéa. Prema navedenim podacima, na klasifikaciju
srednjih i malih poduzeca u Republici Hrvatskoj otpada veéi postotak, ¢ak od 98,6% ukupnih
poduzeca. Upravo ta mala i srednja poduzeca imaju priliku isticanja, pokretanja zaposljavanja,
prilagodavanja individualnim pristupom zahtjevima suvremenog potros$aca i postizanja vecéeg

stupanja razvoja fleksibilnosti, elasti¢nosti te inovativnosti. [23], [31]

3.2. PracCenje, analiza i prikupljanje informacija iz
okruzenja prehrambenog poduzeca s ciljem
identifikacije znacajnih trendova

Okruzenje poduzeéa dijelimo na vanjsko i interno. [18], [4] Skeniranje okruZenja
nekog prehrambenog poduzeca predstavlja kontinuirani proces prikupljanja informacija o

dogadajima izvan organizacije, a s ciljem pravovremenog prepoznavanja nadolazeéih klju¢nih
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trendova. [10] lzuzetno brza promjena svjetskih trendova suocava prehrambena poduzeéa S

potrebom da postanu agilnija, spremnija i elasti¢nija. [24]

Osobito vaznu ulogu u formiranju internog okruzenja zauzima upravljacka struktura
odredenog poduzecéa. Na bazi filozofije i na¢ina upravljanja poduzecem, ostvaruje se direktan
utjecaj na formiranje korporativne kulture, zaposlenika i cjelokupne organizacijske klime
poduzeca. [4] Cilj je stvoriti skladnu organizacijsku kulturu vodenu istim strateSkim ciljem.
Korporativna kultura predstavlja ,, skup vrijednosti koje poduzece i svi zaposlenici prihvacaju,
i provode u svom poslovanju, ali takoder predstavlja znacajan faktor utjecaja na konkurentsku
prednost poduzeéa.” [15], [62], [86], [88] U formiranju interne korporativne kulture
nezaobilaznu ulogu uzima marketing, koji se smatra sponom izmedu poslovne organizacije s
raznim vanjskim elementima. [18], [35] Marketing menadzeri ne mogu direktno utjecati na sve
faktore iz okoline. Medutim, proucavanjem okruzenja, otvara se moguc¢nost za pravovremeno

primjecivanje i razvoj novog spleta aktivnosti za borbu s nadolaze¢im trendovima. [10]

Vanjsko okruzenje dalje dijelimo na jo§ dva vazna podrudja: [18], [4]

1. MikrookruZenje predstavlja sve aktere koji se nalaze u neposrednoj blizini poduzecéa
I koji izravno ili neizravno imaju utjecaj na njegovo poslovanje: kupci, dobavljaci,
posrednici, konkurencija i javnost.

2. Makrookruzenje predstavlja sve one drustvene sile i snage (ekonomske snage,
politicke i zakonodavne snage, tehnoloske snage, kulturne i drustvene snage,
demografiju i prirodne snage) koje paralelno utjecu na poduzeée, njegove

konkurente, ali i na gospodarstvo 1 drustvo u cjelini.

Za prepoznavanje potencijalnih znacajnih svjetskih trendova iz eksternog okruzenja,
provodi se istraZivanje trzista koje podrazumijeva: ,,standardizirani postupak zasnovan na
nacelima znanstvenih metoda kojima se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa
svrhom da se dobiju informacije potrebne u odlucivanju i rjesavanju problema na podrucjima
trzisnog poslovanja (marketinga) “. [19] Trendovi pristizu iz 5 razli¢itih izvora: sociolo$kih,
ekonomskih, tehnoloskih, kompetitorskih i regulatornih silnica. [11] Osim navedenog, vrlo
je vazno paznju poduzeca usmjeriti prema pracenju utjecaja politi¢ke situacije, utjecaju
zakonodavstva i regulative, bilo da bi oni mogli doprinijeti pozitivnom utjecaju na poslovanje

ili im pak odmo¢i. [13]
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3.3. Globalna prihvacenost digitalizacije i
informatizacije od strane potrosaca

Globalizacija uz paralelno uvodenje i primjenu kontinuiranog razvoja te Sirenja
inovacija u tehnologiji, doprinijeli su oblikovanju modernog potrosaca. [10] World wide web je
postao najpoznatijim djelom interneta. Potrosacima i poduze¢ima omogucio je jednostavnost
pretrazivanja, obradivanja i pregledavanja web stranica koje objedinjuju tekst, sliku, zvuk i
animaciju. [8] Globalno je raslo novo informacijsko druStvo utemeljeno na znanju,
inovacijama, informacijama i poduzetnistvu, a pred potrosace su stavljene brojne dodatne, nove

opcije. [24]

3.3.1. Nicanje modernog potrosackog drustva zahvaljujuci
internetu

Povijest glavnog oruda informatike, internet, datira od 60.-tih godina kada je u odjelu
za obranu SAD-a imao ulogu nositelja sigurnog sredstva za komunikaciju. [24] Njegova
eksploatacija te znacajniji javni interes javlja se pocetkom 1990-tih godina. Tocnije, od
lansiranja prve stranice (http://info.cern.ch) koja je usla u javnost u 1991. godini. [7] Od tada

se biljezi eksplozivan rast njegove upotrebe pa tako primjenu pronalazi u akademskoj javnosti,
a kre¢u ga koristiti poduzeéa i pojedinci zeljni znanja. [8], [24] 1z godine u godinu biljezi se
sve veci stupanj rasta broja internet korisnika. Period intenzivnog rasta korisnika interneta
istaknuo se od 2000. do 2016. godine. Danas se ukupan broj korisnika popeo do zapanjujuceg
broja od 3.424.971,237 (ili 46,1% populacije). [75]

Internet kakav danas poznajemo, korisnicima omogucava kontinuiranu elektronicki i
tehnoloSki umrezenu uniju ljudi i zemalja, [37], [8] putem koje je suvremenom drustvu
omogucéena razmjena informacija, znanja i glavnih resursa. [24] U danasnje doba vlada
demokratizacija informacija, povezanost, ujedinjavanje te ubrzan rast trziSnog prostora uz
razvoj gospodarstva. [10], [18], [122]. Danas, gotovo svaka socioekonomska skupina prihvaca
internet. [24] Svake sekunde u danu biljezi se 42,804 GB internet prometa; odradi se 59,23
pretraga putem Googla, posalje se 2.571.996 e-mailova; i pregleda se 68,485 YouTube videa.
[75] Ujedno, istrazivanja ukazuju na vladanje pogresne predodzbe o korisnicima interneta jer
se dozivljavaju kao iskljucivo mlada populacija. lako su korisnici interneta ve¢inom studenti i

visokoobrazovana populacija, njihov demografski profil nije univerzalan. Profil im je raznolik
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i nimalo jednostavno pronicljiv. [24] Ipak primjec¢ujemo da Korisnici interneta imaju zajednicku

to¢ku putem koje ih opisujemo populacijom aktivnog zivotnog stila. [8]

Preusmjeravanjem paznje na razmjere prosjecnog gradanina Republike Hrvatske,
internet takoder postaje znacajniji alat za komunikaciju i obavljanje ostalih on-line aktivnosti.
[24] Hrvatska zauzima 91 mjesto ljestvice internet korisnika. Procjenjuje se kako je 01. travnja
2016. godine u Hrvatskoj bilo 3.133.485 aktivnih korisnika interneta. 65,2% u odnosu na
ukupan broj gradana (4.225.001 gradanin RH). Ipak, daljnjim osvrtom na ukupan broj internet

korisnika u svijetu govorimo o minimalno zna¢ajnom udjelu od svega 0,1%. [75]

3.3.2. Utjecaj digitalizacije i informatizacije na stvaranje
novih zelja i potreba potrosaca digitalnog doba

U odnosu na tradicionalne potrosace, potrosaci modernog doba su kompleksnijih
karakteristika. [115] Zadrzali su poneka stara, tradicionalna obiljeZja, ali su se prilagodili novim
tehnologijama i usvojili nove obrasce ponasanja. [6], [10], [13], [24], [84], [111], [138], [145]
Moderni potrosaci brzo prate razvoj tehnologije, a internet, drustveni mediji te razni mobilni
uredaji stvaraju ovisnost potrosaca o kontinuiranim i brzim isporukama podataka i poruka. [43],

[122] [145]

Potrosaci koriste internet za konvencionalne potrebe, za obavljanje posla [8], [115], za
istrazivanje, cenzuriranje te donosenje odluka o kupovini odredenog proizvoda. Kontroliraju i
samostalno biraju stranice koje ¢e posjetiti, koje ¢e proizvode i marke preferirati te pod kojim
uvjetima ce ih pratiti. Neovisno o lokaciji i vremenu, moderni potrosaci putem interneta izravno
komuniciraju s poslovnim objektom, traze i prikupljaju Zeljene informacije ili pak obavljaju
kupnju nekog proizvoda. [24], [63], [115] Svim potro$acima je na raspolaganje stavljena velika

transparentnost klju¢nih informacija o konkurenciji.

Sve dosad navedeno, digitalne potrosace ucinilo je prili¢no zahtjevnim. [69] Dostupne
on line informacije omogucavaju im brzo i jednostavno pretrazivanje i prikupljanje informacija
0 konkurentskim markama proizvoda. Jasno znaju Sto zele, transparentno usporeduju cijene,
usporeduju karakteristike proizvoda s konkurencijom pa su u poziciji da namecu vlastite
standarde prilikom razvoja nekog proizvoda [13] te preferiraju kada su proizvodi prilagodeni

njihovim individualnim Zeljama i potrebama. [28]
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Uzimajuéi u obzir spomenutu transparentnost, mnogi potrosac¢i danas smatraju kako
izmedu robnih marki nema prevelikih razlika te opada njihova lojalnost. [69] Kada se
navedenom doda snazan utjecaj svjetske kreditne i ekonomske gospodarske krize u razdoblju
od 2008. do 2009. godine, primje¢ujemo kako potrosac¢i danas opreznije trose svoj novac. Uz
¢injenicu da su posustali od kupovine neobaveznih predmeta, oni postaju osjetljivi na cijenu i
kvalitetu asortimana prehrambenih proizvoda. Od proizvoda oéekuju vise pa raste potraga za

dodanom vrijednoscu. [15]

Iz uloge klasi¢nih potroSaca, moderni potrosaci preuzimaju aktivne uloge stvaranja i
razmjene raznih sadrZzaja o proizvodima i markama. Razvila se strast internetskih potroSaca
prema ‘'usmenoj predaji' informacija. Nerijetko na bazi razmjene misljenja i dojmova, moderni
digitalni potro$aci baziraju svoju preferenciju odredene robne marke i poduzeca nad

konkurencijom. [24] [148]

3.3.3.  Stvaranje novih trzisnih trendova pod utjecajem
digitalizacije i informatizacije

Sve dostupnija moderna tehnologija postaje snazna poveznica, ali i donosilac pozitivnih
promjena u poduzec¢ima te utjeCu na potroSaca. Obrisana su ograni¢enja u globalnoj dostupnosti
proizvoda 1 usluga neovisno o mjestu stanovanja potroSaca, a poduzecima je paralelno
omogucena dodatna on line prodaja i promocija prehrambenih proizvoda na domacem, i
medunarodnim trzistima. [18], [23], [24] Ukidanjem granica dostupnosti, omogucena je
dodatna prilika za snaznije natjecanje i za rast prodaje poduzeca ¢ime se pojacao intenzitet
konkurentnosti medu domacim 1 stranim markama, ali se povecao i rast troSkova marketinga.
[15] Na slici 1. prikazana su ekonomska o¢ekivanja za 2018. godinu na teritoriju Europe koja

takoder ukazuju na potencijalni rasta domace proizvodnje na trzistu Hrvatske.

Razvijanje elektronickog poslovnog sustava omogucuje dostizanje veceg stupnja
poslovne uspjesnosti, a uvode se i usvajaju poslovne strategije usmjerene prema elektronickom
poslovanju. [10] U skladu s navedenim, raste trend suvremene ekonomije koja paralelno dobiva

I nove nazive poput: mreZna ili web ekonomija (engl. networking ili web economy). [24]
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Slika 1. Promjene u realnom bruto rastu domacih proizvodnji u odnosu na prethodnu godinu

(u %) (1zvor: GFK 2107; Joint Economic Forecats Spring 2017; pristupljeno 12.04.2017.)

3.4. Usvajanje trendova s ciljem razvijanja
konkurentske marketing strategije
prehrambene industrije

Globalizacija je svijet podijelila na zonu razvoja i zonu stagnacije. Inicijativa vodecéeg
rukovodstva prema usvajanju trendova digitalizacije i informatizacije podrazumijeva
svojevrsnu transformaciju poduzeca. Usvajanjem trenda napretka informacijska tehnologije,
poduzeéa imaju moguénost pravovremeno prepoznati vlastitu poziciju u odnosu na

konkurenciju. [38]

Inovativnost, informatizacija, transformacija i digitalizacija globalno su percipirani
isprepletenim donosiocima pozitivnih promjena na vrijednosni lanac poduzeca. [15], [24], [54]
Izuzev za poboljSanje internih procesa i potreba, poduzeca ih koriste za proSirenje poslovanja,
za zadrzavanje postojecih, za pronalazenje te pridobivanje novih potrosaca digitalnog doba.
[18], [24] Paralelno s razvojem digitalne i informacijske tehnologije dolazi do razvoja novih
radnih karakteristika 1 vjeStina, porasta komunikativnosti 1 vremenski neogranicene
meduljudske povezanosti, a paralelno je i porastao stupanj uspjesnosti u obavljanju timskih

zadataka i projekata. [122].

Moguce je konstatirati kako je transformacija i usvajanje trendova, izazov, ali i znacajna
prilika. Uspjesna poslovna strategija usvaja kljuéne trendove i naglasak stavlja na razvoj te

odrzavanje dugoro¢nih odnosa poduzeca i potrosaca. [24] Poduze¢a mogu s odredenom
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sigurno$¢u predvidjeti nadolaze¢e demografske trendove te profilirati interesantnu populaciju
stanovniStva prema kojoj bi se pravodobno marketinski orijentirali. [13] Iako su najéesce
strateSki Ciljevi poduzeca okrenuti prema opstanku na trziStu, maksimalnoj zaradi i rastu
prodajnih rezultata ili vodstvu u kvaliteti proizvoda koje nude, [12] [18] moderni i uspjesni
marketing menadzeri prepoznaju potrebe za orijentaciju prema modernim, digitalnim
potrosac¢ima. Paralelno se pojavljuju brojne tvrtke koje omoguéavaju kupovinu i prodaju

oglasavajuéeg prostora na web stranicama. [104]

U skladu s navedenim, unazad nekoliko godina digitalizacija i informatizacija postaju
klju¢ne teme brojnih modernih poduzeca. Sve viSe kompanija pozitivno prihvaca nove digitalne
medije i tehnologije. Uspjesna poduzeca usvajaju promjene u vanjskom okruZzenju i posveéuju
se unapredenju internih tehnoloskih procesa, promijeni organizacijske klime 1 zaposljavanju
pravih ljudi razvijenih vjestina kako bi adekvatno upravljali izazovima koji idu ruku pod ruku
s provedbom promjena. [39], [49], [56] Uspjesni menadZeri nekog prehrambenog poduzeéa
teze izgradnji jakog korporativnog identiteta, postavljaju i komuniciraju razumljivu internu
misiju, rade na povecanoj predanosti svih zaposlenika prema dostizanju zadanih ciljeva
poduzeca. [39] [70], [86], [88], [144]

Usprkos navedenom, brojna poduzeéa bore se sa zastarjelo$¢éu postojece tehnologije i
nemogucnosti adekvatnog odgovora na prohtjeve danasnjih potrosaca. Organizacije koje nece
pravovremeno prepoznati potrebe modernih potroSaca te ona koja ne mogu pratiti novi razvoj

tehnologije rezultirati ¢e neuspjehom. [56]

3.5. Reakcija marketing stru¢njaka na promjene u
vanjskom okruzenju

Koncepciju marketinga potrebno je koncipirati u vidu nuznog temelja na kojemu se iz
korijena gradi poslovna politika poduzeca. [25] Marketinski koncept poduzeca, usmjeren prema
razvijanju, usvajanju i provodenju korporativne misije, inicira poslovnu strategiju poduzeca
baziranu na karakteristicnom nacinu razmisljanja i djelovanja prema trzistu. Tako se odreduje
zeljeni polozaj i uloga poduzeca u okruzenju u kojemu ono djeluje. [4], [18], [86] Prehrambena
industrija kao dio ukupnog trziSta, nastoji Se svojim poslovnim strategijama, trziSnim

asortimanom i marketinskim pristupom prilagoditi aktualnim trziSnim trendovima, |
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generacijama potrosaca ovisnih o digitalnoj tehnologiji za koje je poznat znacajan utjecaj na

ekonomiju. [10], [28]

Nadolazece trendove moguce je dozivjeti kao inspirativnu priliku za lansiranje novih,
inovativnih ideja i proizvoda. [18], [35], [69] Kako bi menadZeri nekog poduzeca raspolagali
s adekvatnim informacijama, moraju kontinuirano pratiti i promptno reagirati na aktivnosti iz
okruzenja. S tog razloga, poduzeca nastupaju agilnije i fleksibilnije se prilagodavaju okruzenju,
nude proizvode s dodanim vrijednostima, prilagodene Zeljama i potrebama potroSaca te
trendovima iz okruzenja. [18] Na bazi poznatih faktora, nuzno je kreirati marketing plan. Plan
marketinga je ,kratak ali precizan plan, u pisanom obliku, koji odreduje korake koji se moraju

poduzeti kako bismo postigli svoje marketinske i prodajne ciljeve . [1]

Globalno promatrajuci, sve je viSe poduzeca koja su prepoznala nadolazece globalne
trendove 1 njihovi marketing stru¢njaci aktivno koriste prednosti koje im omoguéavaju brojni
novi medijski i prodajni kanali (on line podatke Kkoriste za stvaranje i aktivno upravljanje
bazama podataka o potrosacima, primjenjuju moderne metode oglasavanja koje im paralelno

omogucuju dostupnost i brzinu u dvosmjernoj komunikaciji s kupcima i sl.) [13]
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4. ODABIR I RAZUMIJEVANJE CILJNE SKUPINE
PREHRAMBENOG PODUZECA

Cilj svakog poduzeca je dosezanje maksimalnog broja potrosaca, no ipak poneki imaju
prednost. [13] Iako su vecini poduzeéa od velikog znacaja svi potrosaci, kvalitetno
zadovoljavanje potreba potroSaca ostvaruje se njihovim grupiranjem u homogene skupine s
sli¢nim ili istim oblicima ponaSanja, takve skupine predstavljaju trZiS§ne segmente. [8], [13],
[34] Uspjesno poslovanje poduzeca nije moguce posti¢i provodenjem masovnog marketinga, a
niti u slucaju kada bi poduzece jednakom mjerom nudilo portfelj svojih proizvoda svim
potroSacima. [18], [136], [137] Ujedno provodenjem strategije bazirane na principu ofenzivnog
marketinga, poduzeca se fokusiraju na pridobivanje novih potrosaca uz zadrzavanje postojeéih

potroSaca, te rastuce ucéestalosti kupnje njihovih proizvoda. [18]

Osnovni pokretac kreiranja svih daljnje planiranih marketinskih aktivnosti predstavljaju
potrebe potrosaca [4], a one opisuju Zudnju potrosaca za nadomjeskom odredenih nedostataka,

istaknute pojedinosti ili pak neceg bitnog u zivotu ¢ovjeka. [22]

Kako bi bili izvrsni u poslu koji rade, marketing stru€njaci istraZzuju i analiziraju
ponasanje, preferencije i potrebe potrosaca s ciljem razumijevanja nacina na koji razmisljaju 1
djeluju (otkrivaju njihove misli, ideje i iskustva), a kako bi na bazi rezultata kvalitativnih

istrazivanja ponudili jasne vrijednosti prilagodene ciljnoj skupini potrosaca. [15], [77]

4.1. Spoznaja marketinskih strucnjaka
prehrambene industrije o selekciji segmenta
potrosaca

Spoznajom marketing stru¢njaka prehrambene industrije o postojanju razli¢itih
segmenata potrosaca te donoSenje strateSke odluke o usmjeravanju proizvoda 1 usluge prema
odredenom ciljnom segmentu podrazumijeva se jednom od osnovnih i1 najvaznijih uloga
strateSkog marketinskog upravljanja nekim poduzeéem. [4], [7], [15], [23] Prema definiciji
segmentacija je: ,, strategija osmisljavanja i primjenjivanja razlicitih segmenata potrosaca.
[34] Cjelokupni proces segmentiranja je moguce prikazati kroz tri faze: [24]

1. faza je faza segmentiranja triista u kojoj se odreduju znacajke i kriteriji izdvajanja

segmenta te se analiziraju i proucavaju podijeljeni segmenti
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2. faza podrazumijeva detaljnije promatranje atraktivnost i primamljivost izdvojenog
segmenta te se pristupa odabiru ciljnog triista

3. faza podrazumijeva marketins§ko usmjeravanje i pozicioniranje nekog
prehrambenog poduzeéa prema odabranom ciljnom trzistu. [24] Ova faza
podrazumijeva odredivanje marketinskog spleta aktivnosti kojim ¢e opsluzivati
ciljno trziste i uci u borbu s konkurencijom za pridobivanje preferencije potrosaca
[14], [34]

4.2. Cilj segmentacije trzista

S ciljem selektiranja i fokusiranja prehrambene industrije na odredenu ciljnu skupinu,
primjenjuje se ,,proces podjele wkupnog trzista na manje skupine potrosaca“ i taj proces

podrazumijeva se segmentacijom trZista. [24]

Opcenitim osvrtom na potrosace, primjecujemo njihovu diferencijaciju prema vise
obiljeZja, a kao baza za segmentaciju potrosaca istaknuta su njihova geografska obiljeZja,
demografija, socijalni pokazatelji, misli i osjecaji, razli¢iti obrasci ponaSanja i slicne

karakteristike, i vrijednosti. [23]

Geodemografska segmentacija predstavlja ,kombinaciju s demografskom
segmentacijom“. [4] Pod globalnim obiljezjima obuhvaca se klasifikacija prema kontinentu

prebivanja, globalnoj regiji, zemlji, gradu, naseljenosti i klimi.

Pod demografijom podrazumijevamo ,,opis populacije prema karakteristikama poput
spola, dobi, etike, prihoda i okupacija“. [10] U okviru demografske segmentacije potroSaca
govori se i 0 generacijama [15] koje su vrlo specifi¢éne zbog snaznog utjecaja vremena u kojem
pripadnici tih generacija odrastaju, a karakteriziraju ih razliciti oblici potrosackog ponasanja.
[6], [10], [56], [115] Prema podacima prikupljenih istrazivanjem, cjelokupna ljudska populacija
razvrstava se U 5 generacija, a svaka je dobila ime prema odredenoj demografskoj ili politi¢koj
promjeni te ih okvirno odreduje period u kojemu su rodeni. Tako razlikujemo:

1. generaciju veterana (populacija rodenih do 1946. godine)

2. generaciju ,,Baby Boomers“ (pripadnici rodeni izmedu 1946. i 1960. godine)

3. generaciju X (populacija rodenih izmedu 1961. i 1980. godine),

4. generaciju Y ili generacija Milenijalaca (populacija rodenih u periodu od 1981. do

1995. godine),
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5. generaciju Z (populaciju ¢iji su pripadnici rodeni nakon 1995. godine. Pripadnici
generacije Z u nekim literaturama takoder se nazivaju milenijalcima te se smatraju

mladim pripadnicima ove potroSacke skupine). [36], [56], [82]

Takoder je poznato kako su vrijednosti klju¢an element na temelju kojeg se formiraju
spoznaje, stavovi i obrasci ponasanja potroSaca. [53] Nuzno je da marketing stru¢njaci
pravovremeno primijete promjene u Zivotnim stilovima potro$aca, a kako bi uocili njihove
Kupovne navike i upoznali kljuéne stavove. Postoji niz faktora koji utjeCu na njihovo
formiranje, npr. aktivnosti koje provode, njihovi interese i razmisljanja, specifi¢ne potrebe,
zivotni stilovi, o¢ekivanje koristi od proizvoda, vrijednosti koje im proizvod daje i brojni drugi.
[13]

Proveden proces segmentacije kljucan je za ,,prepoznavanje heterogenosti trZista, ali
isto tako i homogenost potreba, i Zelja kod pojedinih skupina potrosaca . [34] Stoga, osnovni
cilj provodenja procesa segmentacije podrazumijeva sortiranje grupe potrosata prema
potrosackim profilima, a kako bi Se izdvojio upravo onaj trzi$ni segment koje ¢e biti dovoljno
atraktivan da mu se ponudi neki proizvod, usluga ili marketinska aktivnost, s kojom bi se
kvalitetnije udovoljilo potrebama i zeljama selektiranih potrosaca. Takav segment naziva se
ciljnim trzistem. [17], [20], [24]

4.3. Odredivanje i odabir ciljnog trzista

Jednim od kljuénih izazova za postavljanje strategije segmentiranja, smatra se
prepoznavanje privla¢nosti pojedinih segmenata, te moguénosti poduzeéa da ponudi kvalitetno
rjeSenje 1 odgovor na podmirenje potreba, i zelja potrosaca iz tog segmenta [34], a s ciljem

najuspjesnijeg anuliranja troSkova provedene marketinske aktivnosti. [4]

Veci broj poduzeca svoje strategije usmjeravaju prema vise ciljnih trzista. [35] Prilikom
definiranja ciljnog trziSta, menadzer u pravilu postavlja vise nivoa ciljnog trzista pa tako
razlikujemo: [13]

e primarno ciljno triifte - koje predstavlja najveéi izazov za prepoznavanje i

dopiranje, a odnosi se na potrosace koji su spremni, sposobni i voljni kupovati neki

proizvod,
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Sekundarno ciljno triiste - koje podrazumijeva one potroSace koji imaju mogucnost
kupovanja proizvoda nekog poduzeca, ali postoji premali interes ili volja za
njegovim kupovanjem,

tercijarnu razinu ciljnog trfista — koja opisuje potrosace koji bi voljeli kupiti neki

proizvod, ali si ga zbog trenutnih financijskih ograni¢enja ne mogu priustiti.

Navode se tri glavna pristupa u otkrivanju trzi$nih segmenata i mjerenju razlika koje

izmedu njih postoje: [34]

1. a priori princip segmentacije ili klasi¢an pristup - Ovaj princip ukljucuje

promatranje lako uocljivih zemljopisno i demografsko odredenih obrasca potrosaca.
Omogucava spoznaju o bitnim osobinama i potencijalu potrosaca kroz segmente te
daje uvid u dodatne osnovne informacije o segmentu prema kojem se raspoznaje
posjedovanje ili troSenje nekih proizvoda, navike kupovanja, izloZenost medijima te
stavovi grupa potrosaca,

segmentacija uz pomoc istraZivanja trista - prema kojoj se sagledavaju eventualne
slicnosti osobina skupina potro$aca. PotroSaci se svrstavaju u skupine na bazi
rezultata provedenih istrazivanja te se proucavaju i neke druge, odabrane osobine
potroSaca (demografske, zemljopisne razlike, ali 1 specifiéne potrebe, stavovi,
misljenja, stil Zivota, ocCekivane koristi od proizvoda ili usluge te vrijednosti za
potrosaca),

hibridni model — koji predstavlja kombinaciju a priori pristupu segmentacije i
segmentacije bazirane na nekim demografskom obiljezju (dob, zanimanje i sli¢no).
Za donoSenje odluke posluziti ¢e rezultati istraZivanja trziSta prema kojima se a
priori spoznati segmenti dodatno dijele u skupine prema nekoj drugoj osnovi kao

Sto je primjerice oc¢ekivano zadovoljstvo proizvodom, potrebe potrosaca i slicno.

Uzme li se u obzir pretpostavka da je skupinu potroSaca prema nekim znacajkama

moguce izolirati i promatrati zasebno u odnosu na cjelokupno potrosacko drustvo, potrebno je

uvaziti sljedece principe njihove diferencijacije: [8], [34]

zasebnost ili jedinstvenu potraznju - koja podrazumijeva da su potrebe i Zelje ovog
segmenta potrosaca, kao 1 nacin njihova podmirenja na neki nacin jedinstveni i
distinktivni,

mjerljivost - koja podrazumijeva brojcane i mjerljive pokazatelje znacaja segmenta

u sadasSnjosti, kao 1 blizoj buduénosti,
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dostupnost proizvoda i/ili potrosaca - kako bi provedbu marketinskih aktivnosti
pravilno usmijerili, i
profitabilnost - koja je takoder vazan i znacajan pokazatelj veli¢ine segmenta U

neposrednoj buduénosti.

Za jasno utvrdivanje Kriterija segmentacije, nuzno je razumijevanje potroSackog

obrasca. [72], [77] Philip Kotler predstavlja sljedece kriterije za segmentiranje potrosaca: [13]

segmentaciju prema koristima (odnosi se na grupiranje ljudi koji traze sli¢ne
koristi),

demografsku segmentaciju (odnosi se na grupiranje ljudi prema demografskim
karakteristikama),

segmentaciju prema prilikama (odnosi se na grupiranje ljudi prema prilikama za
koriStenje proizvoda),

Segmentaciju prema stupnju koristenja (gdje potrosace grupiramo prema
ucestalosti koristenja nekog proizvoda ili usluge (Eesto, srednje, malo ili nimalo), te
finalno

segmentaciju prema Zivotnom stilu potrosaca.

Da bi se segmentacija ocijenila djelotvornom, potrebno je ispuniti odredene uvjete: [24]

potrosaci moraju imati razlicite potrebe za proizvodima,
segment mora biti mjerljiv kako bi se mogao usporediti njegov potencijal prodaje,
troSkovi poslovanja 1 dobit,

potrebno je osigurati opravdanost razvoja i odriavanja marketinSkih aktivnosti
usmjerenih upravo prema tom segmentu,

formirati marketinSke aktivnosti kojima ¢e se doprijeti do odabranog segmenta
trzista, te je potrebna

odrZiva stabilnost segmenta u periodu u kojem se provode marketinske aktivnosti.

4.4. Razumijevanje ciljne skupine

Isticu se tri znacajna pojma koje marketing stru¢njak mora pravovremeno prepoznati i

razumjeti, a oni podrazumijevaju: zadovoljenje potrebe, Zelje i vrijednosti ciljne skupine

potroSaca. Nuzno je razumijevanjem, uzajamna ovisnost i medusobno povjerenje izmedu

potrosaca i poduzeca.
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Uz zadovoljenje potrebe potrosaca, klju¢no je potrosacu omoguciti odredenu vrijednost
i kod potrosaca inicirati zelju za posjedovanjem tog artikla. [103] Za potrosaca se vrijednost
odnosi na individualnu percepciju kojom se u odnos stavlja korist koju potrosa¢ dobiva

posjedovanjem nekog proizvoda u odnosu na izdvojeni novac za nabavu tog proizvoda.

Zeljama potrosa¢a opisuju se njihove potrebe. One mogu biti inicirane ili nametnute od

strane drusStva i same kulture u kojem potroSac egzistira. [4]

4.5. Pozicioniranje prema ciljnom segmentu kao
sredstvo konkurentske prednosti

Kvalitetna poslovna odluka o pozicioniranju prema nekom ciljnom trzistu donosi se na
bazi rezultata provedenog istrazivanja trziSta. [34] Osnova za pozicioniranje proizvoda jest
proveden proces segmentacije trziSta i donesena odluka o odabiru ciljne skupine. Proces
pozicioniranja definira se ,,kao cin dizajniranja ponude i imidza poduzeca, tako da oni
zauzimaju znacajnu i specificnu poziciju u svijesti cilinih potrosaca . [18] Osvrt na rezultate
istrazivanja pomaze u pouzdanijem shvacanju na¢ina na koji ciljna skupina dozivljava dostupne

raznovrsne marke proizvoda i cjelokupnu konkurentnost trzista. [7]

Prema svrsi provodenja aktivnosti, razlikuju se tri moguca izbora pozicioniranja: [14],
[34]
1. jacanje trenutne pozicije u predodzbi potrosaca,
2. penetracija tj. zauzimanja dosad neosvojenih, ali prema kljuénim parametrima,
znacajnih segmenta potrosaca te

3. repozicioniranje odnosno zauzimanja povoljnije pozicije.

U brojnim literaturama spominju se 4 osnovna alata za dopiranje do ciljnog trzista, a
time i do rjeSenja marketinskih problema (marketing mix). Cesto ih nazivamo 4P:

1. proizvod (engl. product) - dobra, usluge ili ideje za zadovoljene potrosackih potreba,

2. cijena (engl. price) — koja podrazumijeva cijenu zamjene za proizvod,

3. promocija (engl. promotion) — sredstvo komunikacije proizvodaca i potrosaca, te

4

mjesto (engl. place) — mjesto na kojemu je proizvod izlozen za kupovinu. [10] [35]

Kako je klju¢ modernizacije biti konkurentan, pozicioniranje prema odredenoj ciljnoj

skupini smatra se konkurentskom predno$éu pred drugim poduze¢ima. Uz gomilu dostupnih
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proizvoda naizgled jednakih karakteristika, potrosaci zele stvoriti osje¢aj pripadnosti i
povezanosti s robnim markama i poduze¢em. Sve navedeno dovodi do brzih promjena u na¢inu
komunikacije poduzeca s potrosacima prilikom ¢ega ih osvijeStena poduzeca pozivaju na
suradnju, oblikovanje i1 razvoj prilagodenog asortimana proizvoda, a cak ih ukljucuju u

marketing ponudu poduzeca. [15]

Fokusirano trzenje odredenog asortimana prehrambenih proizvoda ciljnom trzistu
potrosaca uz paralelno prilagodavanje i uskladivanje cijena selektiranog asortimana proizvoda,
zaokruzenu adekvatnu ponuda i splet marketinskih aktivnosti provodenim kroz njima ve¢
poznate i prihvatljive kanale te preferirani nacin prodaje i promidzbe, za krajnji cilj ima

ispunjenje o¢ekivanja ciljne skupine bolje u odnosu na kompetitora [34]

26



5. OSVRT NA CILJNU SKUPINU PREHRAMBENOG
PODUZECA- PRIPADNIKE GENERACIJE
MILENIJALACA

U ovom poglavlju detaljnije ¢e biti predoceni rezultati brojnih uvida u potrosaca (engl.
insight) s ciljem boljeg razumijevanja i upoznavanja pripadnika generacije milenijalaca.
Ukazati ¢e se na vaznost, razlike u obrascima ponaSanja, potrosackim navikama i
preferencijama generacije milenijalaca, kao i na nuznost pravovremenog marketinskog

usmjeravanja i orijentacije prehrambene industrije prema tom ciljnom trzisnom segmentu.

Uvrijezeni naziv pripadnika generacije proucavane ovim radom je generacija Y ili
generacija milenijalaca (engl. Millennials Generation, engl. Generation Y). [6] Izuzev ovih
popularnih i uvrijezenih naziva, u anglosaksonskoj literaturi nerijetko se u koriste neki drugi
nazivi koji opisuju ovu generaciju, primjerice: digitalni urodenici (engl. the Digital
Generation, Net Generation, iGenration), EchoBoomers, Nexter, Why generacija i sl. [6],
[42], [95]

5.1. Dosadasnja istrazivanja koja ukazuju na
znacajnost generacije milenijalaca

Rezultati prikupljeni na bazi dosadasnjih istrazivanja ukazuju kako je generacija
milenijalaca stabilna skupina ogromnog potencijala. Klju¢ni parametri zbog kojih se razvila
strast za proucavanje ove generacije je njihova brojnost te izuzetno jaka potrosacka snaga. S
istih razloga, opravdana je ¢injenica da ova populacija predstavlja najviSe proucavanu
generaciju u povijesti. Smatra se da ¢e ova generacija doprinijeti redefiniranju ekonomije kakvu
danas poznajemo te ¢e prisiliti poduzeca i brandove da svoje strategije usmjere prema njima.
[115] Pripadnike ove generacije obiljezio je period u kojemu su rodeni te se po obiljezjima,
uvjerenjima, vrijednostima i identitetu bitno razlikuju od pripadnika prijasnjih generacija. [84],
[138] Od znacajnijih zivotnih utjecaja, karakterizira ih odrastanje u doba ratova, socijalnih
pokreta, ekonomskih padova, medicinskih dostignuéa, znanstvenih ili tehnoloskih otkri¢a 1
prekretnica. [111] Sve veci broj industrija nadmece se u privlacenju njihove paznje, a paralelno

je uocljiva prekretnica u marketinskom pristupu prema ovoj znacajnoj skupini potrosaca.
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5.1.1. Demografska segmentacija s naglaskom na generaciju
milenijalaca

Prema demografskim obiljezjima, generaciju milenijalaca dijelimo prema dobi, spolu,
prihodima, zanimanjima, velicini obitelji, Zivotnom statusu (obiteljskom zivotnom krugu),
obrazovanju, prihodima, edukaciji i lokaciji prebivanja, a u vidu ove toc¢ke ukljucuje se i

podjela prema religijskoj, nacionalnoj pa cak i rasnoj pripadnosti. [21], [33]

5.1.1.1. Korelacija dobi pripadnika i definicije generacije
milenijalaca

Pripadnici generacije milenijalaca predstavljaju demografsku kohortu mladih
muskaraca i zena koja neposredno slijede pripadnike generacije X. Roditelji su im pripadnici

,,Baby Boomers* generacije ili rani pripadnici generacije X. [68], [149]

Rezultati dosadasnjih istrazivanja pokazuju kako ne postoji strogo i precizno definirano
dobno razgranicenje koje bi obiljezilo pocetak i kraj ove generacije. Tako ne postoji univerzalna
definicija pripadnika generacije milenijalaca. U velikom broju literatura, generacijom
milenijalaca smatra se populacija ljudi rodenih u periodu od sredine 70.-tih do pocetka 80.-tih
godina. Pa tako, Pew Research Centre [111] definira generaciju milenijalaca populacijom
rodenih u periodu izmedu 1981. 1 1997. godine. Prema Nielsenu, generacijom milenijalaca
podrazumijevaju se mladi pojedinci, rodeni u periodu izmedu 1977. i 1995. godine. Kerin,
Hartley i Rudelious Kkoriste sli¢nu razdjelu te definiraju pocetak ove generacije u 1977.godini,
dok njihov kraj smatraju 1994. godinu. [10] Howe i Strauss definiraju milenijalce pojedincima
rodenim izmedu 1982. i 2004. godine. [6] Myers i Sadaghiani pomic¢u prvu granicu prema
pocetku 80.-tih godina i svrstavaju ih u period izmedu 1979 i 1994. godine. [94] U raznim

¢lancima magazina te novinama, dobne granice takoder znacajnije variraju. [119]

Princip dobne razdiobe voden je logikom blagog prijelaza pripadnika iz generacije X. u
generaciju Y. Naime, u periodu stapanjem ovih dviju generacija naziru se poceci modernih
digitalnih potroSaca, $to je i najznacajnija odlika pripadnika generacije milenijalaca. Tako se
pocetne granice rodenja pripadnika generacije milenijalaca stavljaju na pojedince rodene
nakon 1975. godine, odnosno na pojedince koji nisu odrastali u analognom svijetu. [32], [54]
Uz spomenute, navode se i druge razdiobe perioda prema kojima se odredena populacija

svrstava u generaciju milenijalaca. Maksimalne granice pripadnika generacije milenijalaca
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proteZu se od 1976. do 2004. godine, ali veéina stru¢njaka slaze se kako generacija milenijalaca
obuhvaca populaciju rodenih od ranih 1980. do ranih 2000. godina te ¢ée se navedeno smatrati

relevantnim zakljuékom perioda obitavanja pripadnika milenijalaca u ovom radu.

U skladu s grubo definiranim granicama rodenja, termin rodenja ne moze biti jedino $to
odreduje pripadnike generacije Y. Detaljnije ih opisuje odredena Zivotna iskustva, izgradeni
karakter i osobnost. Takoder su navike ove generacije uvelike oblikovane okruzenjem u kojemu

su odrastali.

5.1.1.2. Utjecaj tehnologije i drustvenih mreZa na ocekivanja
populacije milenijalaca

Kako ova generacija nikada nije egzistirala u nedigitalnom dobu, djetinjstvo su
provodili na sasvim drugaciji na¢in od pripadnika ranijih generacija. [68], [149] U primjeni
tehnologije pronalaze najvecu razlikovnost naspram prijasnjih generacija te cak 24% ispitanika
smatra kako je ona top 1. uzrok visoke razlikovnosti. [111] Detektirane su znacajnije
generacijske razlike u stavovima milenijalaca prema novoj komunikacijskoj tehnologiji.
Upravo s razloga $to su tehnoloski izloZeniji i koriste viSe informacijsko-komunikacijsku
tehnologiju od prijasnjih generacija. [145], [63] Izjava se posebno odnosi na mlade pripadnike
ove generacije te je veca vjerojatnost da ¢e mlade generacije pozitivno odgovoriti na primjenu
nove komunikacijske tehnologije od promatranih pripadnika prijasnjih generacija. [111], [145]
Tako uronjeni u tehnologiji prozvani su i digitalni urodenici. [42], [54], [68], [113], [149]
Internet, drustvene mreze i mobilni uredaju povecavaju utjecaj na druge ¢lanove upravo zbog

neprekidne i brze isporuke poruka. [43]

Vjesto su se adaptirali digitalnoj okolini u kojoj su odrastali pa tako istrazivanja
potvrduju kako u relativno mladoj dobi krecu s upoznavanjem racunala. Vrlo lako usvajaju
nova znanja i prate tehnoloske napretke te razumiju nove operativne sustave. [68], [119], [145],
[149] 20% pripadnika generacije milenijalaca pocelo se koristiti ra¢unalima u dobi izmedu 5 i
8 godina. Uz razvoj industrije video igrica, stekli su sasvim novu ovisnost i vec¢ina iz doba
odrastanja pamti: Nitendo, Play Station, Super Mario Brothers and Quake, Game Boy i iPod.
[114] Egzistencija u umrezenom svijetu ostavila je znacCajni utisak na nain na koji ove
generacije razmisljaju, rjeSavaju probleme i medusobno komuniciraju. [50] Informacijsku
tehnologiju koriste kao pomo¢ kod u¢enja, kod stvaranja i istrazivanja o nekoj temi ili pisanja
radova. [129]
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Tehnologija ih okruzuje te dominira njihovom socijalizacijom: 72% pripadnika ove
generacije provjeravanju vlastite e-mail adrese najmanje jednom dnevno, a 78% pripadnika
milenijalaca pregledava web sadrzaj Cisto s aspekta zabave. [54], [78] U skladu s visokim
stupnjem informatizacije, viSe od 10.000 sati provode igrajuci video igre, razmjenjuju vise od
200.000 elektronickih posta i instant poruka; vise od 10.000 sati provedu razgovaraju¢i na
mobitel te iako TV gledaju u mnogo manjoj mjeri naspram pripadnika ostalih generacija, ipak
vise od 200.000 sati provode gledaju¢i TV. [54], [69] [73], [80], [114] Ne preferiraju
komunicirati putem telefona ve¢ se okre¢u novom smjeru komunikacije putem brojnih
tekstualnih poruka (engl. texting). 43% pripadnika generacije milenijalaca u dobi od 18. do 24.
godina starosti percipiraju komunikaciju putem tekstualnih poruka jednako znacajnima kao i
telefonski razgovor. [93] Prema pokazateljima istrazivanja Pew Research centra, pripadnici
generacije milenijalaca u prosjeku Salju i primaju oko 88 tekstualnih poruka te Zive pod

neprekidnim utjecajem svojih prijatelja. [119]

U spomenutoj meduovisnosti, razvijaju se novi potroSacki trendovi poduprijeti
porastom digitalne kulture osobito medu pripadnicima tehnoloski ovisnih potroSaca generacije
milenijalaca. [56], [115] Internet koriste u svim sferama Zivota te ga percipiraju izvorom
trazenih informacija. Pripadnici ove generacije imaju izrazenu potrebu za druStvenim,
prijateljskim odnosima i visoko su motivirani interakcijom s ljudima. Upravo je paralelno s
odrastanjem milenijalaca u doba nevjerojatnih promjena uz razvoj digitalne tehnologije i
interneta, omogucena drustvena povezanost, a planet im se u¢inio bez vecih granica - malenim,
pristupnim i lako dostupnim. [63], [115], [124] Zbog medusobne ovisnosti raste i cjelokupna
digitalna kultura. [115] Upravo je jedna od najpoznatijih karakteristika pripadnika generacije
milenijalaca provodenje znacajne koli¢ine vremena u virtualnom svijetu putem drustvenih
mreza. Milenijalci se smatraju drustvenima, iako se pretezno povezuju i komuniciraju putem
nekog od uredaja ili ekrana s ostalim ljudima. Promatrajuci priblizno jednake omjere kreiranih
musko-Zenskih profila, druStvene mreZe smatraju se popularnijima kod mlade Zenske
populacije s obzirom da one posjecuju stranice vise puta u toku dana. [111] Osim navodenja
informacija o privatnom Zivotu, proucavanja interesa pojedinaca, putem druStvenih mreza ovi
digitalno ovisni sudionici razmjenjuju recenzije o proizvodima i kompanijama ¢ime ostavljaju

svojevrstan utjecaj na javno misljenje.
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5.1.1.3. Brojcani pokazatelji koji ukazuju na vaznost generacije
milenijalaca

Vaznost ove ultimativne potroSacke generacije potkrepljuje Cinjenica o brojnim
provedenim znanstvenim analizama i prouc¢avanjima, a rezultati istrazivanja ukazuju kako ¢e
njihova prisutnost zbog masivnih veli¢ina te izuzetno snazne kupovne mocéi doprinijeti
redefiniranju trziSne ekonomije. [6], [L03] Procjenjuje se kako samo u Americi postoji oko 80
milijuna utjecajnih potrosaca generacije milenijalaca, a promatrajuéi svjetske razmjere vazno
je uzeti u obzir da oni Cine Cak Y stanovniStva na planeti. [102], [132] Prema istrazivanju
provedenom od strane Pew Research centra, procjenjuje se kako ¢e ove godine nadvladati
dosada najvec¢u generaciju, generaciju ,,Baby Boomers‘ (svjetska populacije u dobi od 51 do
69 godina) [66] Tehnoloski su osvijesteni, vecina pripadnika ove generacije samostalno
upravlja svojim financijama, a zaraduju vise do 75.000 dolara na godis$njoj razini. [101]
Procjenjuje se kako u SAD-u milenijalci zaraduju oko $1.3 trilijuna na bazi godine. [46], [135]
Prema pokazateljima koje je objavio Nielsen, ova generaciju u SAD-u odlikuju visoka primanja
te 27% populacije milenijalaca pripadaju luksuznoj podskupini, a 15% ih zaraduje i vise od
$100.000 godisnje. [101] Milenijalci cijene dobru uslugu (48% milenijalaca izjasnilo se kako
im je vazna dobra usluga). Ujedno oni vole kupovati pa gotovo 1/3 obilazi Soping centre barem

jednom mjesecno. [135]

5.1.1.4. Obrazovanje, zaposlenje, radna etika i financijska predodzba
o pripadnicima generacije milenijalaca

Ova generacija je visoko orijentirana prema vlastitim ciljevima usmjerenim prema
visokim osobnim dostignu¢ima. [54], [131] U Skolskim danima brinu za ocjene, a sa
zaposlenjem postaju motivirani brzim poslovnim napretkom. [54], [131] Na putu su da postanu
najobrazovanija generacija u ljudskoj povijesti. Istrazivanja koja je predo¢io Pew Research
centar, pokazuju kako je ¢ak 1/3 starijih milenijalaca (u dobi od 26. do 33. godine) zavrsila
fakultetsko obrazovanje u trajanju od minimalno 4. godine, ¢ime spadaju u najvise educiranu
grupu mladih odraslih ljudi u povijesti SAD-a. [111], [121] Jo$ od malih nogu uzivaju u
tehnoloskim moguénostima te ih primjenjuju kao pomo¢ prilikom rjeSavanja svakodnevnih
skolskih obaveza. Pripadnici ove generacije opisuju sposobnima ste¢i, komunicirati i
manipulirati informacijama te dati kreativna rjeSenja primjenom novih tehnologija.
[96] Istaknuto je kako su mladi pripadnici izuzetno svjesni svoje tehnoloske manipulacije te

nerijetko navedeno isticu kao svoju prednost. Jedan ucenik je istaknuo ovaj stav hvalisavom
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reCenicom: ,,/mamo tehnologiju u krvi“. [55] Zaduzivanje u svrhu pokri¢a Skolovanja i
studentskih kredita primoralo ih je na stjecanje odredene financijske odgovornosti. Zahvatio ih
je i nemilosrdan period Velike recesijske krize te se trude pametno raspolagati svojim
primanjima: snalaze se zaduzivanjem putem kreditnih kartica, imaju u vlasni$tvu manje kuce i

stanove, a do boljih vremena odabiru nastavku Zivota kod roditelja. [129]

Statisticki pokazatelji ukazuju kako se generacija milenijalaca smatra najbrze rastu¢im
segmentom danas$nje radne snage. Najstariji od njih uskoro postaju odrasle osobe te s odlaskom
pripadnika prethodnih generacija u mirovinu, uzrokuju rapidne promjene na trzistu rada ¢ime
postaju dominantna sofisticirana mlada radna snaga s velikim rastu¢im potroSackim
potencijalom. S obzirom na tesku zivotnu situaciju, sretni su kada uspiju pronaci posao i stalno
zaposlenje. Optimistican duh omoguéava im dozu sigurnosti i doprinosi osjecaju idealizacije
privremene situacije financijskog zato¢enistva koji ¢e popratiti buduéi bolji dani. U ispitivanju
provedenom u 2010. godini, ¢ak se 88% ispitanika izjasnilo se kako trenutno nemaju dovoljna
primanja, ali vjeruju kako ¢e ih u buduénosti imati. [111] Rezultati ispitivanja iz 2001. godine
ukazuju na najmanji udio mladih zaposlenih u dobi od 16. do 24. godina (svega 47%) §to je
ujedno i najmanji zabiljeZeni udio u odnosu na pocetak snimanja podataka provedenog 1948.
godine od strane Vlade. [93]

Prema svemu navedenom, ukoliko imaju mogu¢nosti, biraju poduzeca koja su u skladu
s njihovom ideologijom i Zivotnom filozofijom. Privlaci ih kada im poslodavac ima moguénost
ponuditi prilagodenu poslovnu ponudu. [140] Preferiraju poduzeca u kojima mogu do¢i do
izrazaja, gdje mogu pokazati svoju ambicioznost te kada imaju moguénost poslovnog napretka.
Jednom zaposleni, s ponosom isti¢u poduzeée u kojemu su zaposleni pa s istog razloga prvi
odabir otpada na ona poduzeca koja cijene svoje zaposlenike, koja im osiguravaju tehnoloske
resurse te stru¢nog mentora koji ¢e ih usmjeravati i inspirirati. [90], [120], [146] Cijene kada
poslodavac odlu¢i uloziti u njihovo doskolovanje. [119] Ipak, balans privatnog naspram
poslovnog zivota vazniji im je od ekonomskih primanja pa s istog razloga preferiraju poduzeca
u kojima im poslodavac omogucuje krace ili fleksibilno radno vrijeme i ima razumijevanje za
njihove potrebe. [143] Ujedno, od financijskih prihoda, vaznije im je da rade posao koji vole,
da osjete poslovno zajednistvo i da budu zaposleni u humanoj poslovnoj sredini, punoj humora

i medusobne podrske te kooperativnosti kolega. [90]
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Radna etika im se poprilino razlikuje u odnosu na zaposlene pripadnike starijih
generacija. Nelojalnost prema poduze¢ima vidljiva je prilikom zaposlenja pa im se nerijetko
pripisuje neprivrzenost i nepovezivanje s poduzeéem u kojemu su zaposleni. [119], [129], [143]
Ujedno, pripadnike mladih generacija smatraju suviSe leZernima i lijenima. Statisti¢ki
pokazatelji ukazuju na pad interesa za odgovornijim pozicijama s 80% na 60% kod pripadnika
mladih generacija u periodu od 1992. do 2012. godine. [129] Ne priznaju autoritet pa je
nerijetko manje prisutno razumijevanje s prijaSnjim generacijama i cjelokupnom internom
okolinom poduzeéa. Cesto se rjeSavaju nastali sukobi s prijasnjim generacijama, izgladuju
nerazumijevanje te zapanjenost njihovom kulturom i radnim stilovima. Prema istrazivanju
provedenom od strane PEW Research centra priblizno je 6. od 10. ispitanika odgovorilo kako
je izrazena velika razlikovnost izmedu mladih i starijih zaposlenika. [111] % ispitanika suglasna
je s Cinjenicom da su prijaSnje generacije imale kvalitetnije izgradenu radnu etiku. [111]
Medutim, nuzno je spomenuti kako se pripadnici generacije milenijalaca mogu shvatiti i suvise
pogresno s obzirom da koriste sasvim nove metode u rjeSavanju zadataka pa se uspijevaju
prilagoditi i rjesavanju kompleksnijih zadataka. Primjenjuju nove nacine komuniciranja,
umrezavanja i medusobne komunikacije, istovremenog obavljanja razli¢itih zadataka (engl.
multitasking), fleksibilnijem pristupu rjeSavanja problema sl. [48] Tako autori ve¢ 1998.
godine, navode kako je pripadnicima mlade populacije milenijalaca (rodenima nakon 1985.
godine) prirodeno znanje o primjeni tehnologije. [32] Odatle i dodjela superiornih naziva ovoj

generaciji: Tech-pametni, web-pametni, internet-pametni i sli¢ni opisni nazivi. [55]

5.1.1.5. Velicina kucanstva i odluka o osnivanju obitelji kod
pripadnika generacije milenijalaca

Milenijalci teze samostalnoj financijskoj egzistenciji, ali zbog financijskog disbalansa i
nemogucnosti trajnog stabilnog zaposlenja ostaju ovisni o roditeljskoj potpori. Meduljudsko
povezivanje je takoder sve viSe isprepleteno. Manifestira se kroz globalno povezivanje
pripadnika generacije milenijalaca, stvaranje virtualnih zivota i upoznavanjima buducih

partnera putem drustvenih mreza. [115]

Sve navedeno se odrazilo na teZze donoSenje odluka o ulasku u bra¢nu zajednicu pa s tog
razloga veliki broj pripadnika generacije milenijalaca ostaju samci ili pak kao bra¢ni par s
djecom ostaju stanovati u kuéi svojih roditelja. [69], [111], [129] Ukoliko se odluce na brak, s
obzirom na financijsku optere¢enost te brzi tempo Zzivota, nerijetko dolazi do propadanja

bra¢nih zajednica. Statisticki podaci su porazavajuci pa se tako samo 1 od 10 ispitanika izjasnio
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kako smatra da ima uspjesan brak. [111] lako im je briga o obitelji ipak na prvom mijestu, bilo
da im je osnovni cilj biti dobar roditelj ili da teze uspjesnoj bracnoj zajednici, privremeno
donose odluke o prolongiranju roditeljstva (spremnosti za Sirenje obitelji). Tako pripadnice ove
generacije sve CeS¢e prioritetno odlucuju na doSkolovanje. Uzimajuéi u obzir Kkasnije
zaposlenje, one imaju vise slobode i veca Zivotna ocekivanja od prethodnih generacija te
odgadaju odluku o majéinstvu. Paralelno s navedenim, dolazi do razvijanja tehnologije koja
dozvoljava zenama da zatrudne u 40. godinama Zivota ¢ime se dramati¢no pomice dobna
granica kada se Amerikanke prvi puta udaju u dobi od 20,6 u 1967.godini na 26,9 u 2011.godini
[129]

5.1.1.6. Politicka, ideoloska i socijalna angaziranost pripadnika
generacije milenijalaca

Politicki gledano, smatraju se progresivnima. [41], [77] Nemaju povjerenja u politiku i
institucije ve¢ vjeruju u osobni utjecaj. Uvjereni su da svojim stavovima mogu promijeniti
svijet. [41], [72], [74], [87], Naspram pripadnika prijasnjih generacija, pod velikim su utjecajem

vr$njaka. Smatraju ih najpouzdanijim izvorom informacija.

Odlikuje ih velika Zelja za drustvenom i gospodarskom ravnopravnosti te se pozitivnije

odnose prema cjelokupnoj okolini. [41], [72], [74], [87] Vrlo su moralni, manje vulgarnog

.....

pripadnike prijasnjih generacija. [6], [111] Takoder, istrazivanje je pokazalo kako pomaganje

ostalima u nuzdi svrstavaju na tre¢e mjesto top prioriteta. [111]

5.1.1.7. Etnicka pripadnost milenijalaca
Etnicki promatrano, ova je generacija najraznolikije etni¢ke osvijeStenosti od svih dosad

promatranih generacija. [111]

5.1.2. Geografska ili geodemografska pripadnost generacije
milenijalaca

Proslih desetlje¢a, mijenja se preferirano zemljopisno podruéje milenijalaca. Cesto
naseljavaju centar ili predgrada vecih gradova. Tako svega 14% pripadnika generacije

milenijalaca stanuje u ruralnim podru¢jima. Znatno manje kada se usporedi s prijasnjim
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generacijama u istoj dobi (29% pripadnika generacije Boomers-a i 36% pripadnika Silent
Generation) [111]

5.1.3. Zivotni stil i osobitosti ponasanja pripadnika generacije
milenijalaca

U skladu s digitalnom povezanosti, omoguéena je dostupnost informacija, dijeljenje
zajednicke sudbine i1 zivotnih iskustva mladih diljem svijeta. Dana$nja populacija mladih zbog
digitalne povezanosti lakSe dijeli zajednicke sudbine, memorije, kulture, Zivotna iskustava zbog Cega
razvijaju sli¢ne stavove i dijele ista uvjerenja. [84], [87], 124] Na slici 2. prikazane su osnovne
karakteristike i preferencije milenijalaca, a ukazuju kako su milenijalci pretezno orijentirani
zadovoljstvom (orijentirani su vlastitim potrebama), preuzimaju odlike hedonista (ispunjava ih
uzivanje u Zivotu i zabava), Zeljni su avanture i vodeni su ambicijom i Zeljom za stjecanjem
moc¢i (preuzimaju odlike achivera). Navedeno ¢e biti detaljnije pojasnjeno primjerima idu¢im

poglavljima ovog rada.
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Slika 2. Prikaz osnovnih karakteristika pripadnika generacije milenijalaca (izvor: Schwartz,
S.H. (2012) An Overwiew of the Schwarts Theory of Basic Values, Online Readings in
Psychology and Culture, 2 (1); obrada GFK 2017)

5.1.3.1. Obrasci ponasanja pripadnika generacije milenijalaca

Zive izuzetno brzim tempom i nemaju vremena za odgadanja ili ¢ekanje. [131] Zive u
trenutku jer smatraju kako je Zivot smo jedan. Nemaju vremena za njegovo tracenje pa od

okoline o¢ekuju da bude u moguénosti pratiti njihov brzi tempo. [54], [105] Vole izazove, a
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teze stjecanju vece slobode. Razvili su izuzetnu fleksibilnost, brzo napreduju te su posveéeni
samostalnom razvoju uz tendenciju angaziranja u najnovijim tehnologijama, [56] a percipiraju
se izuzetno prakti¢nima. [26] U zivotu preferiraju zabavu, sudjelovanje i suradnju. [41], [72],
[74], [87] Naspram prijasnjih generacija, milenijalci su samosvjesni i radoznali, izuzetno cijene
vlastitu neovisnost, razigraniji su i aktivniji. Zastupaju svoje stavove 1 izrazito su

samopouzdani, rekli bi ¢ak i sanjari. [111], [138]

U odnosu na pripadnike prijasnjih generacija, odlikuje ih drugaciji vanjski izgled
(moderniji stil odijevanja, drugacije frizure, sklonost tetovazama i sli¢no). [111] Na obiljezja

ove generacije najvise je utjecao svijet u kojemu su odrastali.

Uz ranije spomenute nazive, nositelji su i simpati¢nog naziva ‘djeca kaosa’'. [29] Uvijek
uz sebe imaju smartphone uredaje ili neki drugi uredaj s ekranom (npr. tablete). [111] Slusaju
drugaciji tip glazbe u odnosu na pripadnike prijasnjih generacija. Rijetko kada nesto rade bez
pozadinsko zvuka jer su odrastali i adaptirali se u okruzenju brojnih zvukova. Umjesto ,,tiSine*
vise im odgovara neki tip pozadinske elektronske distrakcije (bilo da pozadinski zvuk dopire
od upaljenog TV, radija, MP3 uredaja, Ipod-a i slicnih uredaja). [26], [29] Upravo se

wslusalice smatraju njihovim znacajnim fizickim razlikovnim elementom. [69]

S obzirom da su se ve¢ u vrlo mladoj dob sreli s kamerama bilo kojeg tipa, oslobodeni

su osjecaja nelagode pred kamerama. Postupno su razvili pojam selfija (engl. Selfie).

Smatraju da svatko moZe postati poznata li¢nost i proslaviti se pa im se ta ideja ¢ini
izuzetno privlaénom. [69] Zele se istaknuti iz mase i stvoriti odredenu zavist kod pripadnika
iste generacije. [119], [69] Istrazivanje iz 2007. godine je pokazalo kako 3 puta vise
srednjoskolskih djevojc€ica zeli postati osobne asistentice nekoj poznatoj licnosti ili Zele postati

senatorice gradova. [119]

Pripadnici starijih generacija ih zbog Ceste upotrebe akronima smatraju nepismenima i
nerazumljivima, a nerijetko im se pripisuje i kraci period pozornog prac¢enja. Smatra se kako
pripadnicima generacije milenijalaca pada kreativnost. Navedenom svjedoCe i rezultati
istrazivanja koji od sredine 1980. godine po prvi puta u povijesti biljeze pad kreativnosti u

ljudskoj populaciji. [129]
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5.1.3.2. Misli i osjecaji pripadnika generacije milenijalaca

NuzZno je spomenuti i negativan utjecaj velike recesijske krize poc¢etkom 21. stoljeca
¢ime je na njihovim Zivotima ostao znacajniji oziljak. Dodatno, prema nekim istrazivanjima
odlikuje ih ve¢i stupanj depresivnosti, anksioznosti, tjeskobnost i cinizam Tako rezultati
istrazivanja pokazuju kako ih ¢ak 70% provjerava svoje mobilne uredaje svakog sata ne bi li
vidjeli odgovore na njihove objave putem drustvenih mreza. Uz istovremenu navalu adrenalina,

dolazi i do osjec¢aja anksioznosti. [129]

5.1.3.3. Odnos pripadnika generacije milenijalaca prema hrani i
zdravlju

Naspram prijas$njih generacija u istoj dobi, generacija milenijalaca vise brine o svom
zdravlju te tvrde kako redovito vjezbaju. [69], [111] Nielsen je predocio rezultate istrazivanja
u skladu s Globalnom trendom zdrave prehrane, prema kojemu vise od 53% potrosaca diljem
svijeta smatraju sebe pretilima, svega se 1/3 smatra adekvatne tjelesne mase, a svega ih se 10%

smatra pothranjenima. [101]

Uz do sada visoko pozicionirane prioritete, izuzev dobrog okusa i prakti¢ne primjene,
uvode dodatne prednosti koje ¢e biti okidaci za njihovu odluku prilikom kupovine odredenog

prehrambenog proizvoda. Klju¢ lezi 'u hrani za um modernih potrosaca’. [100]

Ujedno, danasnji moderan potroSa¢ trazi viSu transparentnost po pitanju hrane, Cita
deklaracije na etiketama te od proizvoda trazi dodatne vrijednosti. [64], [134] Rezultati
pokazuju da 74% pripadnika generacije milenijalaca Zele da prehrambena poduzecéa uvedu veci
stupanj transparentnosti deklariranja i prilagodeniji na¢in navodenja sastojaka. [45] S tog razloga
raste trend transparentnih deklaracija (engl. clean and clear), a vrhunski ¢isti sastojci (engl. clean
supream) svrstavaju se na 1. mjesto top 10 ljestvice nadolazecih trendova prehrambene industrije
za 2018. godinu prezentiranih na Anugi (najve¢em sajmu prehrane). [123] Vecina pripadnika
generacije milenijalaca, poznate brandove i proizvodace hrane smatra simbolom kvalitete pa
su usprkos tezoj financijskoj situaciji, spremni izdvojiti veéi financijski iznos prilikom
kupovine kvalitetnijih proizvoda, posebice ukoliko su oni luksuznije rangirani. Zanimljivo je
da se 62% milenijalaca smatra ‘foodiesima’ i *hedonistima’ pa se izjasnjavaju kako ¢e prilikom
kupovine odabrati kvalitetniju hranu iz Premium segmenta. [45], [139] Kod 37% pripadnika
generacije milenijalaca poznatost robne marke odigrati ¢e klju¢nu ulogu prilikom odabira

odredenog proizvoda dok c¢e preferencija proizvodaca hrane utjecati na odluku 37%
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milenijalaca (vs 27% pripadnika ostalih generacija) [45] S druge strane, istrazivanje provedeno
od strane Mintela ukazuje kako velikim proizvoda¢ima nedostaje inovativnosti. Cak 42%
americkih pripadnika generacije milenijalaca izjavilo je kako percipiraju privatne robne marke
inovativnijima naspram istovjetnih proizvoda poznatih robnih marki. [47], [45] Do sli¢nih
pokazatelja dolazimo i iz Nielsen-ovih rezultata istrazivanja koji ukazuju kako je samo 10%
novo lansiranih proizvoda dovoljno 'iskocilo’ da bude prepoznato od strane potrosaca. [134]
Ujedno, na odluku o kupnji veliku ulogu igra cijena te postupno ste¢eno povjerenje u robne

marke poznatih trgovackih lanaca (npr. Tesco, Lidl u Hrvatskoj).

Utjecaj ekonomske krize doprinio je ¢injenici da potrosaci odvaguju na §to troSe svoj
novac, ali im izbor organskih ili bio proizvoda opravdava kupnja kvalitetnijeg proizvoda, a
paralelno im osigurava osje¢aj odgovornosti za okolinu. [106] S uvodenjem genetski
modificirane hrane na trzista, potrosaci postaju zabrinutiji za vlastito zdravlje i zdravlje svojih
najblizih, a paralelno se biljezi porast nepovjerenja prema velikim proizvoda¢ima hrane.
Navedeno potkrjepljuju rezultati istrazivanja provedenom od strane Mintela, koji pokazuju
kako 43% milenijalaca nema povjerenja prema velikim proizvodac¢ima hrane. S druge strane,
samo 18% pripadnika ostalih generacija dijeli isto misljenje. [45] Paralelno rezultati istrazivanja
pokazuju kako su milenijalci vazni kupci organskih proizvoda u SAD. Tako su milenijalci ¢ak
5 od ukupno 10 kupaca proizvoda organskog porijekla, dok je paralelno zabiljeZen porast

kupovine organske hrane u svim ku¢anstvima u odnosu na prijasnju godinu. [141]

Usprkos navedenih pozitivnih obiljezja s aspekta prehrane generacije milenijalaca,
odluku o kupovini nerijetko donose drugi faktori u njithovom Zivotu. Nezaobilazna
karakteristikom pripadnika generacije milenijalaca je i njihov izuzetno brzi tempo Zivota te
prakti¢nost. Posto su mladi potrosaci skloni kupovini prakti¢nih proizvoda, ova ciljna skupina
cesce ¢e on line naruditi prehrambene proizvode. Gledano prema spolu, on line narudzbe vise
primjenjuju muskarci naspram Zena. [112] PotroSaci koji su zaposleni, poveéavaju unos
meduobroka i smanjuju konzumacije glavnih obroka. Prema Minetelovim pokazateljima,
ususret s ovim trendom, raste konzumacija grickalica (engl. snack). Koriste ih za trenutno
niveliranje razine energije, radi dosade ili kada zele smanijiti razinu stresa. Ujedno se hrana iz
kategorije grickalica smatra hranom koju je zabavno jesti §to je jedan od vaznih prednosti za

pripadnike generacije milenijalaca. [45]
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Sve ¢eScée se spominje pojam ,,superhrane*. Posebno se isti¢e i pojam funkcionalne ili
specijalne hrane, npr. hrane bogate proteinima, hrane bez glutena i sl. [69] Razlog za navedeno
leZi u Cinjenici da paralelno sa sve manjom konzumacijom kuhane hrane, milenijalci ne unose
dovoljan udio proteina u organizam pa nadomjestak traze u drugim oblicima gotovih pripravaka
spremnih za konzumaciju (engl. ready to eat). U nalazima provedenog istrazivanja od strane
Mintela i Special Food Association (SFA) u 2015. godini proizaslo je kako je ¢ak 47% ukupnih
potrosaca u posljednjih 6. mjeseci kupilo neki oblik specijalne, funkcionalne hrane. U skladu s
navedenom tvrdnjom idu i rezultati istrazivanja prema kojima su najbolje rangirana Cetiri

proizvoda iz kategorije jogurta, upravo jogurti na bazi proteina. [47]

Mlade generacije mijenjaju dosadasnje trendove tradicionalne konzumacije i pripreme
hrane te se ¢ini se da znaju to¢no Sto Zele. U odnosu na prijas$nje generacije, ova generacija je
voljna eksperimentirati s hranom, vole isprobavati nove okuse i pripremati nova jela. U skladu
s tehnolos§kim umrezavanjem i globalnom dostupnosti, kod pripadnika generacije milenijalaca
javila se strast i interes za isprobavanje specijaliteta i poznatih jela svjetske kuhinje.
Prvenstveno se popularnima isticu Korejanska i Tajlandska hrana. [59] Kako im je izuzetno
vazan dobar balans privatnog i poslovnog Zivota, tako i kod konzumacije jela vole vrijeme
provoditi s najblizima. U skladu s navedenim, 46% ispitanika ruca najmanje jednom tjedno s
prijateljima ili obitelji [135] IstraZivanje provedeno u Americi pokazuje kako 3% ispitanika
dozivljava sebe gurmanima koji pripremaju svoju hranu kod kuce, oko 18% ispitanika obrok
pripremaju na tradicionalan, starinski nacéin, 18% ispitanika priprema hranu za obitelj
usmjerenu na zdraviju prehranu, a najveéi udio ispitanika (61%) svoje obroke pripremaju na

brzi naéin, pomocu mikrovalnih peénica (podgrijavanjem gotove hrane). [130]

5.1.3.4. OsvijeStenost pripadnika generacije milenijalaca o odrzivom
razvoju i ekologiji
Pripadnici generacije milenijalaca su uvelike zabrinuti za vlastitu budu¢nost, ali i
utjecaj CovjeCanstva na buduée generacije. Provode se brojna istrazivanja koja pomazu u
izgradnji svijesti kako njihove osobne potroS$nje utjeCu na cjelokupnu globalnu proizvodnju
[118], [127] te Zelji da daju doprinos u ofuvanju okolisa i odrzivom razvoju. [85], [127]
Istrazivanja iz 2017. godine ukazuju kako su milenijalci inicijatori pritiska na sefove kuhinja
kao 1 velike proizvodace hrane da s ciljem smanjenja otpada hrane, prenamjene jestive
namirnice i osmisle nove, kreativne mogucnosti njene prenamijenjene upotrebe (‘reupotrebe’).

[141] Istrazivanje trziSta pokazala je da od 25% do 35% ispitanih potrosaca, uzima u obzir
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ekoloske prednosti proizvoda prilikom donosenja odluke o kupnji. [99] Provedena studija
pokazuje kako preferenciju marke te poduzeca koja vode brigu o okoli$u i odrzivom razvoju te
poslovanju pa ¢e tako u 47% slucajeva izdvojiti viSe novaca za ekoloSki prihvatljivu uslugu,
proizvod ili marku. [52], [99], [127] 1990.-tih godina smatralo se da ¢e zeleni marketinski
pokret' biti tek kratkotrajan hir. Ispostavilo se da je u novije doba trend uzeo ve¢i mah, a
posebice kod pripadnika mladih populacija. [126], [127] Danas istrazivanja pokazuju da se
ekoloski osjetljivi proizvodi nalaze na listi prioriteta pripadnika generacije milenijalaca te da
¢e ¢ak 10% pripadnika ove generacije uloziti dodatan napor pri pronalasku ekoloski osjetljivih

proizvoda s ciljem njihove kupnje. [126], [127]

5.1.3.5. Odnos pripadnika generacije milenijalaca prema robnim
markama

Usmeni prijenos informacija ostaje kljuno za upoznavanje branda od strane
milenijalaca. Prvenstveno probiru informacije od svojih vrSnjaka, prijatelja i obitelji, a
drustvene medije koriste kao izvor za pretraZivanje, dijeljenje i on line recenziranje proizvoda.
[41], [77] Tako se ¢ak 59% milenijalaca pouzdaje u savjet svojih vrsnjaka, prijatelja i obitelji
te oni u velikoj mjeri utje¢u na njihovu odluku o kupovini. [46] Pripadnici ove generacije Zele
se aktivirati 1 povezati s robnom markom koji preferiraju, Zele dvosmjernu komunikaciju te Zele

sudjelovati u kreiranju branda. [44]

Na njihovu odluku o kupovini utjecu ¢imbenici poput: uZitka, svijest o brandu, svijest o
cijeni, prirodnost proizvoda, prakti¢nosti 1 primjenjivosti, drustveno odgovorno ponasanje
poduzeca, svijesti o brandu i lojalnost prema trgovini koja se preferira u kucanstvu. Paralelno,
traze proizvode i brandove koji se podudaraju s njihovom osobnosti, stavovima, uvjerenjima,
preferencijama, stilom Zzivota, druStvenim vrijednostima i vrijednostima zajednice pa tako
preferiraju i personalne proizvode. [46] Klju¢ni faktor je posjedovanje veliku svijest o brandu
i izgradena tendencija da podjele osobna iskustva putem druStvenih mreza. [77] 50% ce se

pokrenuti u akciju za robnu marku koji postuju i cijene. [46]

5.1.3.6. Odnos pripadnika generacije milenijalaca prema medijima

Generaciju milenijalaca odlikuje nepovjerenju i neprihvac¢anju misljenja prijasnjih
generacija, ali i medija. [77] NajviSe povjerenja imaju prema digitalnim i drustvenim medijima
(ukupno 57,2%). Koriste ih kao izvor za pretrazivanje, dijeljenje i ostavljanje povratnih

informacija o proizvodima koje preferiraju. [77], [92] Svida im se kada medijske poruke
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ukljucuju zabavu, emocije i humor. S obzirom na njihovu etnicku, rasnu i spolnu pripadnost,
potrebna je osjetljiva marketinska komunikacija i vizualizacija usmjerena na prihvatljivost, ali

i toleranciju. [46]

51% milenijalaca kazu kako dostupne informacije o proizvodima na web stranicama
poduzeca imaju veci utjecaj na njihovu odluku o kupnji nekog proizvoda te im je ono cak i
vaznije od preporuke obitelji, i prijatelja. Prije nego li donesu odluku o kupovini, ¢ak ¢e 3 puta
ceS¢e od pripadnika generacije ,,Baby Boomers®“ (22% naspram 7%) provjeriti sadrzaj o
navedenom proizvodu putem drustvenih mreza. [44] Prema istrazivanju koje je proveo 1psos
[76] zabiljezen je snazan utjecaj drustvenih medija na generaciju milenijalaca prema kojoj oni
iskazuju veliko povjerenje. Cak je 71 % milenijalaca svakodnevno prisutno na drustvenim
mrezama, a preferiraju ih nad bilo kojim drugih dostupnim medijima. 47% ispitanih
milenijalaca u istrazivanju koje je provela McCarthy Grupa izjasnilo se kako bez njih ne mogu

zamisliti Zivot. [92] Prosje¢no dnevno provode oko 5,4 sata na drustvenim platformama. [76]

Zabrinjavajuce je da ¢ak 73% milenijalaca dijeli svoje misljenje on-line jer smatraju
kako je drugim potroSac¢ima vaznije misljenje o nekom proizvodu, nego li je to misljenje vazno
samom poduzecu. [44] Ovaj je podatak izuzetno vazan, jer osim S§to direktno utjeCu na
povezivanje pripadnika ove generacije s robnim markama koje preferiraju, indirektno dovode

do promjena u funkcioniranju naseg cjelokupnog potrosackog trzista. [115]

U potrazi su za prakti¢nosti, preferiraju brzinu pronalaska kljuénih informacija.[54]
[142] U odnosu na pripadnike prijasnjih generacija, naucili su vrlo brzo selektirati i brze
upamtiti klju¢ne informacije, a izolirati one koje im u tom trenu nisu vazne. Usprkos
spomenutom brzom tempu zivota, pripadnicima generacije milenijalaca pripisuje se kako ne
obracaju dovoljno paznje na detalje i izbjegavaju sve §to iziskuje povecani napor prilikom
razumijevanja proc¢itanog materijala, no takoder je zamijeceno kako se slabije koncentriraju pa
izuzetno brzo gube paznju. [29], [41], [72], [74], [87], [119] Prema GFK analitici, paznju gube
ve¢ nakon 4 do 5 sekundi promatranja odredenog on line oglasa stoga je kljucno iskoristiti taj
period za prikupljanja njihova interesa. [69] Dodatno ne toleriraju marke i/ili poduzec¢a kojima

pada povjerenje, a fokusirani su isklju¢ivo na pokroviteljstvo. [72]
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5.2. Osvrt na pripadnike generacije milenijalaca na
podrucju Hrvatske

Sva dosad navedena istrazivanja odnose se na svjetske razmjere te usprkos znacajnijem
srazu uzrokovanom gospodarskom krizom, nezaposlenos¢u mladih i kasnijem uvodenjem
interneta, doprinosom utjecaja globalizacije, dio tvrdnji se ipak preslikava i na populaciju

stanovnika iste dobi u Republici Hrvatskoj.

Prema podacima dostupnima u izvjestaju DrZavnog zavoda za statistiku RH za 2017.
godinu, (graf 1.) procjenjuje se kako je sredinom 2016. godine na teritoriju kopnene povrsine
od 56,594 km? Zivjelo 4.174.349 stanovnika, s prosje¢nom gustoéom naseljenosti od 73,8 po
km?. 48% populacije odnosi na muskarce i 52 % na Zene, prosje¢ne dobi u totalu oba spola od
41,7 godina. [61] Glavni i najveé¢i grad RH je Zagreb. Procjenjuje se kako je u njemu prema
zadnjim podacima dostupnima na stranicama DZS stanovalo 802.338 stanovnika. Stanovnici
RH su pretezno katolicke vjeroispovijesti te se svega 0,8 % populacije smatra nepismenima.
[61] Prema podacima prikupljenih od strane DZS, paralelno uz visoku stopu nezaposlenosti,
alarmantna je ¢injenica koja ukazuje na padajuca stopa nataliteta i povecanje udjela starije
populacije (graf 2.). Tako je izmjereni udio osoba starijih od 65 godina veci od udjela djece dobi
0-14 godina. U periodu od 2001. do 2011. godine, udio starije populacije porastao je s 16,2%
na 18%. U isto vrijeme udio djece u dobi od 14 godina, smanjio se s 17,2% na 15%. (graf 1)
[61]

Grafikon 1. Graficki prikaz kljuénih parametara populacije gradana RH prema podacima

dostupnima na stranicama DZS
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Izvor: RealGrupa https://www.dzs.hr/HrvEng/CrolnFig/croinfig_2017.pdf, preuzeto 28.01.2018.
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Sredinom 2016. godine zabiljezeno je 1.062.534 umirovljenika $to je 23,7% u odnosu

na ukupan broj osiguranih osoba u RH te dodatnih 1.019.143 ostalih osiguranika.

Grafikon 2. Zaposleni drzavljani RH u 2016. godini prema polozaju u zaposlenju
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Izvor: https://www.dzs.hr/Hrv Eng/CrolnFig/croinfig 2017.pdf ,preuzeto 28.01.2018

Aktivno stanovnistvo RH u prosjeku 2016. godine iznosilo je 1.632.279 stanovnika, od
Cega je 1.390.419 stanovnika bilo zaposlenih s prosje¢nom placom od 5.685 kn. Nezaposlenih
je bilo ukupno 241.860 te se nadalje biljezi trend opadanja broja nezaposlenih, ali pretezno s
razloga iseljenja radno sposobnih drZavljana RH u potrazi za zaposlenjem izvan domovine.
Osvrtom na prosjecan broj nezaposlenih osoba prema spolu u 2016. godini, 44,6% populacije

odnosi se na muskarce, a nesto vec¢i udio od 55,4% na Zene.

U 2016 godini zabiljeZzeno je ukupno 1.519.038 kucanstava te je prosjecna veliina
kucanstva biljezi trend opadanja i u 2011. godini iznosi 2,8. Uz znatan porast broja kucanstva
(rast od 65.000), znacajno je spomenuti kako je generator njihova rasta prvenstveno rast
jednoclanih kucanstava (rast od 3,8%). [71]

Prema podacima od GFK, [69] zabiljezena je znatno manja lojalnost proizvodima
domacih marka u odnosu na inozemne robne marke. Nedavna situacija s Konzumom nije
rezultirala na pad broja kupca u 2017. godini, no nedostatak proizvodnog asortimana na
policama prodajnih mjesta, doveo je do znacajnijeg pada u frekvenciji kupnje. [69] Paralelno
raste prodaja stranim trgovackim lancima koje u ve¢em dijelu prodaju i vlastite robne marke:
Lidl, Interspar, Kaufland i sl. Lidl se u Hrvatskoj isprofilirao kao jako dobro prihvaé¢en

trgovacki lanac mlade populacije, a time i generacije milenijalaca zahvaljuju¢i njegovom
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asortimanu svjezeg voca i povréa, asortimanu '‘Okusi zavicaja' te brojnom asortimanu Premium

kvalitete (Delux asortiman). [69]

Na grafikonu 3. prikazuje se detaljan osvrt na pripadnike generacije milenijalaca u
Republici Hrvatskoj. Interesantna dob gradana RH relevantna za ovaj rad je do 15. do 34.
godina te prema dostupnim podacima DZS, milenijalci ¢ine 1.146.685 ljudi ili 28% u odnosu
na ukupnu Zivuéu populaciju RH. [69], [71]

Grafikon 3. Prosjecan odnos generacijskih populacija u Republici Hrvatskoj s naglaskom na

generaciju milenijalaca
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Izvor: DZS, Census 2011, https://www.dzs.hr/hrv/censuses/census2011/results/censustabshtm.html,
obrada GFK 2107

Zahvaceni periodom poslijeratne agonije nakon kojeg je uslijedio visok stupanj
nezaposlenosti uzrokovao je kod pripadnika generacije milenijalaca osje¢aj socijalne
ugrozenosti. Egzistencijalno pitanje otezali su im nametnuti dugovi kreditnih zajmova u stranim
valutama. Na pripadnike generacije milenijalaca odnosi se okvirno oko 100.000 nezaposlenih
gradana RH. [71] Financijska kriza i nemogucnost pronalaska stalnog zaposlenja, uzrok je
iseljavanja veceg broj hrvatskih milenijalaca u potrazi za svjetlijom buducnosti. U
nemogucnosti pronalaska stabilne 1 dobro pla¢ene karijere, spas za svoju budu¢nost pronalaze
u razvijenijim zemljama. Rezultati istrazivanja iz 2012. godine pokazuju kako cak 71%
pripadnika generacije milenijalaca zeli potraziti posao izvan granica Hrvatske, a ¢ak bi se 32%
zeljelo zadrzati izvan granica Hrvatske duze od 3 godine. [79] Visoka stopa nezaposlenosti ili
pak mala i neredovna primanja na teritoriju Hrvatske, pripadnicima generacije milenijalaca
onemogucavaju samostalan ili pak obiteljski Zivot pa je ova generacija posebno ovisna 0 SvVojim

roditeljima te ovisi o njihovoj osobnoj i financijskoj potpori. [79]
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Usporedno s vrs$njacima modernih zemalja, milenijalci iz Republike Hrvatske su
takoder odrastali u nezahvalnom periodno, no navedeno nije utjecalo na njihov optimizam i
vjeru u bolje dane. Poslovna o¢ekivanja mladih u Hrvatskoj podjednaka su pripadnicima iste
dobi u razvijenim zemljama. Tako, rezultati istrazivanja provedenog u 2012. godini ukazuje
kako ¢ak 63% pripadnika generacije milenijalaca teze stalnom radnom odnosu. U skladu s
pripadnicima iste generacije u razvijenim zemljama, od velikog znacaja im je balans privatnog
i poslovnog zivota pa se 51% ispitanika izjasnilo kako tezi fleksibilnom radnom vremenu. lako
im je vazna pristojna placa (47% ispitanika), takoder kao pripadnici razvijenih zemalja, hrvatski
milenijalci vise vrednuju opciju obavljanja poslova u kojima mogu ocekivati neki vid

poslovnog napredovanja te rad na njihovom osobnom razvoju (vazno za 48% ispitanika). [79]

Kao $to je spomenuto u prijaSnjim poglavljima ovog rada, pripadnici generacije
milenijalaca u Republici Hrvatskoj takoder su ovisni o globalnoj mrezi, veliki dio ispitanika
provodi vrijeme surfajuéi internetom ili posjecuju drustvene mreze. Internetu pristupaju putem
pametnih telefona (54%) ili kuénog racunala (43%). Upravo s razloga globalizacije i
informatizacije, pripadnici generacije milenijalaca upoznati su s svjetskim trendovima i

usprkos kasnijem uvodenju interneta u Hrvatskoj, smatraju se tehnicki vrlo pismenima. [24]

Prema osobnim vrijednostima oni najvise cijene obitelj, uZivanje u Zivotu, romantiku,

posao koji ¢e ih ispunjavati te prijatelje. [69]
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6. STRATESKO MARKETINSKO USMJERAVANJE
PREHRAMBENE INDUSTRIJE PREMA
GENERACIJI MILENIJALACA U REPUBLICI
HRVATSKO]

Razvojem i primjenom marketing strategije, prehrambeno poduzecée selektira segment
potroSaca prema kojem usmjerava paznju i donosi sve odluke usko vezane uz asortiman, izgled
proizvoda, oglaSivacke poruke i medije, cijenu te razinu ulaganja u marketinske aktivnosti. [4],

[23], [89]

Iz svega ranije navedenog, moguce je zakljuciti kako se marketin§Sko usmjerenje i
pozicioniranje prema pripadnicima generacije milenijalaca u RH smatra nuznom strateSkom
odrednicom prehrambenog poduzeca koja ée pozitivno utjecati na njegovo isticanje u odnosu
na konkurenciju, a posebice ukoliko se ono planira natjecati na izuzetno kompetitivnom i
kompleksnom globalnom trzistu. Uvid u potrosaca (engl. insight) doprinosi boljem
razumijevanju ciljne skupine i spoznaji kljuénih informacija o potrosackim navikama,
obiljezjima, zivotnom stilu i preferencijama, a kako bi prehrambena industrija na bazi klju¢nih

informacija bazirala izgradnju i adaptaciju strategije vlastitog marketin§kog usmjerenja.

U poglavlju ovog specijalistickog rada, osvrt ¢e se staviti na rezultate dosada$njih
analiza marketinSkih aktivnosti prehrambenih poduzeca te ¢e se predloziti 1 oblikovati
smjernice za izgradnju marketinskih strategija koje ¢e maksimalno uvaZavati potrebe digitalne
generacije, tj. generacije milenijalaca. U odnosu na velike multinacionalne kampanje, mala i
srednja poduzeca koja prevladavaju na teritoriju RH imaju priliku veceg isticanja i
prilagodavanja individualnim zahtjevima suvremenog potroSaca putem inovativnosti te brzim,

fleksibilnijim i agilnijim reakcijama. [23], [31]

6.1. Godisnja medijska strategija prehrambene
industrije
S ciljem isticanja klju¢nih zaklju€aka, nuzno je prepoznati prilike, potencijal za rast 1

razvoj robnih marki, ali i samog prehrambenog poduzeca. [10], [35] Prvenstveno je kljucan

dobar uvid (engl insight) u konzumaciju medija od strane milenijalaca na teritoriju RH (¢itanost
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tiskovina, slusanost radio postaja, posjecenost web stranica, preferirani kanali gledanosti i sl.)
te rezultati pracenja oglasavanja konkurencije u hrvatskim medijima prema ovoj ciljnoj skupini.
Temelj uspjeha lezi u posvecenosti i kreiranju strategije. Za postavljanja uspjeSne godiSnje
medijske strategije, potrebno je zapoceti s jasno definiranom ciljnom skupinom, definiranim
oglasavackim idejama, postavljanjem jasnih putova komunikacije, definiranjem njihove
strukture, razumijevanjem postavljenih i mjerljivih medijskih ciljeva poduzeca. Navedeno se
provodi s ciljem ostvarenja zadanih medijskih, ali i poslovnih te marketinskih ciljeva nekog

prehrambenog poduzeca. [35], [93], [110]

6.2. Kreiranje dokumenta plana medijskih
aktivnosti za predstojecu godinu

Na bazi brojnih vaznih ¢imbenika (ciljeva, strategije, optimizacije, medijskih kanala,
prirode proizvoda i poznate projekcije iznosa budzeta po aktivnostima tj. planiranog troska
aktivnosti), planeri marketinskih aktivnosti prehrambenog poduzeta mogu kreirat vazan
strateski dokument: plan medijske aktivnosti za predstoje¢u godinu. Tako azurirani centralni
dokument, opisuje sve kljuéne parametre marketing strategije na jednostavan nacin, a
marketing menadzerima prehrambenog poduzeca omogucuje efikasno pracenje, superviziju i

kontrolu svih aktivnosti u svakom momentu. [35]

6.3. Marketinske taktike prehrambene industrije

Nadalje je kljuéno razvijanje taktika marketinga koje je potrebno promatrati kroz 4P
elemente triiSnog spleta (marketinski mix) koji obuhvaca osvrt na: proizvod, prodajnu cijenu,

prodaju s distribucijom i promociju. [35]

6.3.1. Taktike marketinga za potrebe proizvoda

Na bazi u radu prikazanih istrazivanja, zakljucuje se kako se odnos pripadnika
generacije milenijalaca prema hrani i zdravlju znacajnije razlikuje u odnosu na pripadnike
drugih generacija. Prehrambeno poduzece ¢e biti primorano adaptirati postojeéi asortiman
proizvoda ili razvijati nove proizvode prema kriterijima, zeljama i potrebama generacije

milenijalaca.
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U nastavku ¢e se navesti neke kljucne spoznaje o preferencijama prehrambenih

proizvoda od strane milenijalaca te iste mogu posluziti kao smjernice za formiranje marketing

strategije prehrambenog poduzeca:

prehrambene industrije trebale bi nuditi proizvode koji ¢e kod ovih pripadnika
pobuditi avanturisti¢ki duh, jednostavnost i autenti¢nost, [46]

klju¢no je da prehrambena poduzeca dosljedno formiraju kvalitetne, vjerodostojne i
autenti¢ne marke, izgradenog integriteta i sposobnosti isticanja klju¢nih elemenata
I faktora proizvodnog asortimana, [46] [72] a klju¢ lezi i u poticanju izgradnje
imidza proizvodaca inovativnih proizvodnih marki, [69]

prehrambena poduzeca trebala bi nuditi asortiman proizvoda prilagoden i adaptiran
osobnim potrebama milenijalaca, a to se moze postici isticanjem argumenta za
kupnju na pakiranjima proizvoda (engl. claim) (npr. bez umjetnih dodataka, bez
aluminija, bez laktoze, bez glutena, bez dodanog Secera, organic, 100% prirodno i
sl. tvrdnje), [111], [100], [69]

dodatna opcija za prehrambeno poduzeée je prilagodba dijela asortimana
potro$acima koji preferiraju posebnu prehranu (npr. prehrambeni proizvodi s
dodanim proteinima, zamjenska mlijeka poput sojinog i bademovog mlijeka ili
proizvodi na njihovoj bazi, hrana bogata vitaminima i mineralima, hrana
namijenjena vegetarijancima, veganima, hrana bez glutena i sl.), [56], [10] [69]
poduzeca bi trebala posvetiti paznju u kreiranju visokokvalitetnih robnih marki
(kvaliteta mora biti ukomponirana ve¢ pri samom dizajniranju proizvoda, a ne samo
pri njegovoj proizvodnji) [18] (npr. luksuznija Premium pakiranja), [69]

poduzeca bi svoj portfelj trebala prilagoditi trendu rasta samostalnih kucanstava
(npr. proizvodnja porcioniranih pakiranja ili pakiranja koja se mogu lako otvoriti pa
ponovno zatvoriti, trajne posudice ili manja pakiranja prilagodena pojedincu).
Ujedno poduzeéa bi trebala promisliti o novim funkcionalnim ambalaznim
materijalima (pakiranje proizvoda u ambalazu koju potrosac¢i kasnije mogu
prenamijeniti i nastaviti koristiti), [69], [112]

marketinski stru¢njaci nekog prehrambenog poduzeca trebaju se fokusirati na
transparentnosti, dosljednosti i otvorenosti. Nuzno je suptilno zaokruziti cjelokupnu
pricu 0 proizvodu te ju ukomponirati s dizajnom proizvoda (npr. clean and clear,

clean supream organic, ekoloski osjetljiv asortiman proizvoda i sl.,) [64], [51], [134]
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e prehrambena poduzeca trebala bi prepoznati zelje milenijalaca o involviranosti,
kooperativnosti i partnerskom odnosu ve¢ prilikom osnivanja ideje o samom
proizvodu (milenijalci preferiraju i personalizirane proizvode odnosno kada
proizvodac predvidi te usvoji njihove Zelje i potrebe), [135]

e prehrambena industrija bi trebala uvaziti i volju ovih pripadnika u eksperimentiranju
s hranom, zeljom za isprobavanjem specijaliteta i poznatih jela svjetske kuhinje.
Ujedno prehrambena poduze¢a mogu uvesti dinami¢nost i modernost u ponudu
portfelja robnih marki uz kratkoro¢ne (in-out) aktivacije tj. dopune redovnog

asortimana atraktivnim inovacijama u proizvodnom asortimanu.

6.3.2. Taktike marketinga za potrebe prodajne cijene

U skladu s tezom financijskom situacijom, nezahvalnom dobu odrastanja i visokom
stupnju nezaposlenosti, milenijalci su izuzetno ranjivi na visoke potro$nje te pametno raspolazu
svojim novcem prilikom kupovine odredenog proizvoda. [10], [56], [69], [139] Prehrambeno
poduzece treba usmjeriti veliku paznju na formiranje ciljeva strategije cijena te osigurati
adekvatne cijene proizvoda, prihvatljive ovim izuzetno zahtjevnim potro$a¢ima. Vazno je uzeti
u obzir globalnu konkurentnost koja dalje stvara pritisak na cijene, nudeé¢i im razne dodatne
pogodnosti. [24] U navedenom koraku, nuzno je provesti analitiku cijene po jedinici proizvoda
i ukljuciti utjecaj ostalih znacajnih troskova. [35] Prehrambene industrije u RH takoder trebaju
uzeti u obzir kako milenijalci uZivaju u osobnom povladivanju, pa prikupljeni rezultati
istrazivanja ukazuju da su voljni izdvojiti vece svote novaca za luksuznije Premium proizvode

te personalizirane proizvode. [139]

6.3.3. Taktike marketinga za potrebe promidzbe

Zabrinjavajuce je da pripadnici generacije milenijalaca, najmanje vjeruju objavama
putem tradicionalnih medija. Nuzan je preokret dosadasnje komunikacije prehrambenih
industrija u smjeru kreiranja novih i netradicionalnih marketinskih metoda na teritoriju
Republike Hrvatske. Isti¢e se nuznost inicijative, odvaznosti, kreativnosti i primjeni brojnih
novih potencijalnih marketinskih trikova za dopiranje do ovih netradicionalnih potrosaca. [8],
[43], [103]

Angaziranjem prehrambenog poduzeca putem raznih kanala moguce je omoguciti

kvalitetniju i agilniju interakciju, a dvosmjerna komunikacija s milenijalcima u konacnici
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osigurava brojne prednosti: omoguéava prikupljanje povratnih informacija o potrebama,

sklonostima i obrascima ponasanja potrosaca na bazi kojih ¢e se poduzece preciznije fokusirati

prema pripadnicima generacije milenijalaca. [51], [101] Multikanalni marketinski pristup

prehrambene industrije, uz prostorno i vremenski neograni¢enu pretragu, i kupovinu,

omogucavaju poduzeéima dvosmjernu komunikaciju kombinacijom on line i off line

komunikacije s potroSac¢ima. [10]

Prehrambena poduzeca moraju se angazirati i aktivirati na raznim kanalima te

osigurati dostupnost na razli¢itim tipovima ekrana (multitasking metode putem mobilnih

uredaja, racunala, tableta, TV i sl.). Video, slike i zvuk igraju vaznu ulogu u Zivotima ove

generacije te je klju¢no istaknuti njihovu dostupnost putem:

kanala drustvenih mreZa putem koje se ostvaruje interaktivnost s potro$acima, stjece se
emotivna povezanost, a paralelno se poti¢e njihova informiranost (svjesnost o proizvodima
i vrijednostima koje im poduzece isporucuje ucinkovitije u odnosu na konkurenciju). Neki
od najpoznatijih kanala drustvenih mreza su: Facebook,Instagram, YouTube, Snapchat,
Pinterest, Twiter, Tumbler i dr., te na

web stranicama koje ¢e posluziti kao osnovni nositelj marketinskih aktivnosti
prehrambenog poduzeéa na internetu (sredstvo oglasavanja, informiranja i
promocije, ali i pracenja samih posjetitelja tih stranica). [24] Ujedno, oglasavanje
putem web stranica odvija se putem nekoliko oblika: sama web stranica, banneri,

skyscraperi, pop-up prozori i sponzorstva. [8]

Nadalje ¢e biti navedene smjernice prilagodbe promidzbenih aktivnosti ovom vrlo

specificnom trziSnom segmentu:

zahvaljuju¢i modernoj metodi dijeljenja informacija (engl. word of mouth
marketing), misljenje ove populacije se danas cijeni viSe nego ikada. Zbog
preferencije dijeljenja i isticanja osobnih stavova milenijalaca putem drustvenih
mreza, oni stje€u mogucénost utjecanja na kupovne odluke drugih potroSaca, teze
emotivnoj bliskosti i drustvenoj povezanosti s robnim markama, a ¢ak mogu utjecati
1 na formiranje identiteta same robne marke ili poduzeca. Takoder, klju¢ lezi u
dokazivanju da je poduzecu stalo do misljenja potrosaca. Dodatno, nerijetko se
spominju marketinski sluc¢ajevi usmjereni prema aktivaciji individualaca na

pozitivno pric¢anje i/ili pisanje sadrzaja o brandu putem druStvenih mreza i
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digitalnih medija, a takovi pojedinci dobivaju nazive poput brand ambasadora,

[65], [92]
milenijalci Zele biti aktivni kookreatori preferiranih robnih marki, vole kada ih se
trazi miSljenje te uzivaju u davanju svog doprinosa. Ne biraju ulogu pasivnih
promatraca, ve¢ zele prozivljavati uspjeh preferiranog branda i poduzec¢a kao vlastiti.
[65] U navedenom se pronalazi dodatan smjer komunikacije s ciljem prisnijeg
povezivanja,
poduzeca nikako ne bi smjela biti fokusirana iskljuc¢ivo na prodaju i
samopromociju. Sadrzaj mora biti prilagoden njihovim vrijednostima, mora biti
privlacan, autentian, vjerodostojan, izuzetno zabavan, ali 1 znaCajan. Sadrzaj bi
trebao biti jednostavan i lako pamtljiv, ali im paralelno omogucéiti nove spoznaje o
brandu i poduzec¢u. Za dopiranje do ove potrosacke skupine nuzna je suptilnost, uz
unos socijalnih i kulturoloskih sadriaja te indirektno brandiranje. [60] Brojna
istrazivanja sugeriraju primjenu ovih nac¢ina komunikacije. Poseban naglasak je na
metodi ispri¢ane pri¢e o robnoj marki (engl. storytelling), isticanja kljucnih
elemenata, ¢imbenika i dodatnih vrijednosti proizvoda. [51] Diferencijaciju je
moguce posti¢i isticanjem konkurentskih prednosti opisom osobine nekog
prehrambenog proizvoda koja se smatra posebnom i koja je znacajna u dodavanju
vrijednosti i/ili specificnosti u odnosu na konkurenciju. Autenti¢an video zapis ili
slika takoder mogu ispricati pri¢u o brandu, a ponekad ¢ak i u¢inkovitije i kreativnije
nego li sam tekstualan opis,
prehrambena poduzeca bi trebala biti svjesna rasta broja jedno¢lanih kuc¢anstava u RH
te usmjeriti paznje na individualne pripadnike generacije milenijalaca umjesto da se
u svojim kampanjama prvenstveno obracaju obiteljima, [69]
u skladu s trendom, poduze¢a mogu preuzeti uloge drustveno odgovornog poslovanja,
poslovanja sa snaznom osobnosti i izgradenim integritetom te tako pokuSati pronaci
temelje u ovoj karakteristici za izgradnju lojalnosti kod milenijalaca, [85], [117],
[127]
uz navedene, moguc¢i su brojni drugi smjerovi i metode pristupa ovoj izuzetno
specifi¢noj generaciji. U radu prikazana istrazivanja ukazuju kako su pripadnicima
elektronickog marketinga, marketinga baza podataka, virtualnog marketinga, gerila

marketinga i brojnih drugih novijih marketinskih metoda. [2], [3], [24]
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6.3.4. Taktike marketinga za potrebe prodaje s distribucijom

Potrebno je predvidijeti kanale distribucije te definirati mjerljive ciljeve i Kkriterije za
njihovo pracenje (npr. navesti vremenski period za realizaciju postavljenih ciljeva, definirati
financijske parametre, broj prodajnih mjesta i sl. kriterije). [35] Milenijalci ocekuju
pravovremenu isporuku te dostupne usluge prije i poslije kupovine. [10] [56] Posto su mladi
potrosaci skloni kupovini prakti¢nih proizvoda, ova ciljna skupina ¢e ¢e$¢e on line naruéiti

prehrambene proizvode.

6.4. Post evaluacija aktivnosti i kontinuirani proces
unapredenja

Na bazi post evaluacije rezultata provedene medijske kampanje, moguce je prikupiti:
[4], [35]

e kratkorocne rezultate - ve¢ nakon provedene aktivnosti moguce je dobiti osvrt na
osnovne medijske i trzisne pokazatelje te
e srednjorocne i dugorocéne rezultate poput ostvarenog utjecaja na brand, kategoriju,

poduzece, samog potrosaca, i dr.

Nuzno je prihvatiti kako se radi o kontinuiranom procesu analiziranja rezultata,
kontrole procesa, dijeljenja zakljuc¢aka i ste¢enih znanja S ciljem njegova kontinuirana

unapredenja. [4], [35]
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7. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE POD TEMOM:
~MARKETINSKO USMJERAVANJE PREHRAMBENE
INDUSTRIJE PREMA POTROSACIMA DIGITALNOG
DOBA - GENERACIJI MILENIJALACA*

Temeljem analize spoznaje karakteristika generacije milenijalaca, njihovog znac¢aja kao
trzisnog segmenta te sadasnjih marketinskih imperativa prehrambene industrije, provedeno je
anketno istrazivanje pod temom: ,,Marketinsko usmjeravanje prehrambene industrije prema
potrosacima digitalnog doba - generaciji Milenijalaca. Istrazivao se Status poznatosti
milenijalaca te se ispitala trenutna usmjerenost prehrambenih industrija na teritoriju Republike

Hrvatske prema ovoj generacije.

7.1. Uvod u empirijsko istrazivanje

Nedostatak empirijskih istrazivanja na temu sadas$njeg stupnja prilagodbe marketinskih
strategija i metoda prehrambenih industrija u Republici Hrvatskoj prema potrebama, i
zahtjevima trzi$nog segmenta digitalnog doba, potro$acima generacije milenijalaca, bio je

poticaj za odabir teme ovog rada kao i provedbu istrazivanja.

Kao alat istrazivanja koristen je anketni upitnik. (prilog 1.) Upitnik je koncipiran na
nacin da sadrzi ukupno 5 poglavlja i 30 pitanja te je strukturiran na sljedec¢i nacin:

l. osnovni podaci o poslovnoj organizaciji (4 pitanja),

1. osnovni podaci o ispitaniku (5 pitanja),

I1l.  osnovni podaci o poduzecu (3 pitanja),

IV.  osnovni podaci o digitalnoj usmjerenosti poduzeca (8 pitanja), te

V. osnovni podaci o usmjerenosti poduzeéa prema pripadnicima generacije

Milenijalaca (10 pitanja)

Ispitanici su bili zaposlenici prehrambenih poduzecéa. Na bazi zahtjeva upué¢enog prema
Hrvatskoj gospodarskoj komori, prikupljene su mail adrese zaposlenika. Upitnik je putem
elektroni¢ke poste usmjeren na prikupljene e-mail kontakta, a zaposlenici su odgovorom na

pitanje otvorenog tipa samostalno upisali trenutnu poziciju unutar poduzeé¢a u kojemu su zaposleni.
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Metodom analize i deskripcije, prikupljeni podaci ¢e se interpretirati i koristiti za oblikovanje

zakljucaka ovog rada.

7.1.1. Metodologija istrazivanja

Metodom anketiranja prikupljeni su podaci o razini i oblicima marketinskih aktivnosti
poduzeca prehrambene industrije u RH. Upitnik je kreiran putem besplatne on line aplikacije
Google forms, a proces anketiranje se provodio metodom dostavljanja anketnih upitnika na
1.000 mail adresa zaposlenika prehrambenih poduze¢a. U tom periodu vrac¢eno je ukupno 103

anketna upitnika. Analiza je izradena na cjelokupnom broju popunjenih anketnih upitnika.

7.1.2. Vremenski i prostorni obuhvat istraZivanja

Anketni upitnici upuceni su putem elektronicke poste na 1.000 prehrambenih industrija
diljem teritorija Republike Hrvatske. Vremenski raspon istraZivanja trajao je od 29.03.2017. do
15.05.2017. godine. Podaci prikupljeni upitnikom obradeni su pomocu Microsoft Office Excel

programa.

7.2. Rezultati empirijskog istrazivanja

Sukladno ranije spomenutom, u ovom poglavlju prezentirati ¢e se rezultati provedenog

istrazivanja prate¢i poglavlja kreiranog anketnog upitnika (prilog 1).

7.2.1. Osnovni podaci o poslovnoj organizaciji

Iz tabele 2. vidljivo je kako je prema zaprimljenim odgovorima na anketni upitnik,
najviSe odgovora pristiglo od zaposlenika prehrambene industrije za proizvodnju ostalih
prehrambenih proizvoda, njih 21 ili 20,4%. Slijede prehrambene industrije za proizvodnju
pekarskih i brasneno-konditorskih proizvoda s 20 ispitanika ili 19,4%. Veliki broj odgovora
prikupljen je od strane zaposlenika poduzeca za preradu i konzerviranje mesa, i proizvodnje
mesnih proizvoda (11 ili 10,7%) te proizvodnje mlije¢nih proizvoda (10 ili 9,7%). 8 pristiglih
odgovora (7,6%) stiglo je od zaposlenika proizvodnje za preradu kave ili ¢aja, a 7 iz proizvodnje

za preradu i konzerviranje riba, rakova 1 Skoljki (6,8%).

Iz ostalih poduzeca prikupljeno je dodatnih 26 odgovora ili 25,2%.
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Tabela 2. Prikupljeni podaci prema primarnoj djelatnost i NKD 2007

Primarna djelatnost prema Nacionalnoj Klasifikaciji Broj ispitanika %
Djelatnosti 2007. (NKD 2007) (frekvencija) ispitanika
Proizvodnju ostalih prehrambenih proizvoda 21 20,4
Proizvodnju pekarskih i brasneno-konditorskih proizvoda 20 19,4
Preradu i konzerviranje mesa i proizvodnja mesnih

proizvoda 11 10,7
Proizvodnju mlije¢nih proizvoda 10 9,7
Preradu ¢aja i kave 8 7,8
Preradu 1 konzerviranje riba, rakova i skoljki 7 6,8
Preradu i konzerviranje voca i povréa 5 4,9
Proizvodnju kakao, ¢okoladnih i bombonskih proizvoda 5 49
Proizvodnju biljnih 1 Zivotinjskih ulja i masti 3 2,9
Proizvodnju gotove hrane i jela 3 2,9
Proizvodnju homogeniziranih prehrambenih pripravaka i

dijetetske hrane 3 2,9
Proizvodnju mlinskih proizvoda, Skroba i Skrobnih

proizvoda 2 1,9
Proizvodnju pripremljene hrane za Zivotinje 2 1,9
Proizvodnju zacina i drugih dodataka hrani 2 1,9
Proizvodnju Secera 1 1
Total 103 100

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Na grafickom prikazu 4. prikazani su rezultati nastali odgovaranjem na pitanje o

prostoru na kojemu prehrambeno poduzece prodaje vlastite proizvode.

Najveci broj prehrambenih poduzeca svoje proizvode prodaje veé¢inom ili iskljuc¢ivo na
hrvatskom trzistu (¢ak 69 ispitanika ili 67%), podjednako na hrvatskom i inozemnom trzistu
proizvode prodaje 24 hrvatskih prehrambenih poduzeca (24 ispitanika ili 23% u odnosu na
ukupno zaprimljeni broj odgovora zaposlenika) dok se 10 zaposlenika prehrambenih poduzeca
(ili njih 9,7%) izjasnilo kako ve¢inom prodaju svoje prehrambene proizvode na inozemnom

trzistu.

Naveden podatak je u skladu s navodom DZS prema kojem je uo€en zna€ajan stupanj
uvoza te je pokrivenost uvoznom robom u 2016. godini bila visokih 62,5%, a saldo robne

razmjene iznosio je -7.395.297 kn. [61]
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Grafikon 4. Prehrambena poduzeca prema prostoru na kojima prodaje svoje proizvode
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hrvatskom trzi§tu  hrvatskom trzistu hrvatskom i na inozemnom trzistu

inozemnom trzistu

Broj ispitanika (frekvencija)
Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Prema rezultatima istrazivanja prikazinim na grafickom prikazu 5., najveéi broj
odgovora zaprimljen je od radnika zaposlenih u prehrambenim industrijama s manje od 50
zaposlenika. Toc¢nije, 57 ispitanika (ili 55,3% zaposlenika) zaposleno je poduzeéima

deklariranima kao manji proizvodaci hrane.

Naveden podatak je u skladu s ¢injenicom kako su prehrambena poduzeca u Republici
Hrvatskoj uglavnom deklarirana kao mali proizvodaci hrane te u stalnom radnom odnosu imaju
od 1 do 50 zaposlenika. [61] Ve¢i broj odgovora zaprimljen je od strane radnika zaposlenih u
prehrambenim industrijama deklariranim kao veliki proizvodaci hrane pa je tako prikupljeno
¢ak 33 odgovora u odnosu na ukupan broj analiziranih anketa (Sto je 32% ispitanika). U vidu
provedene ankete, zaprimljeno je i 13 ispunjenih anketa od strane zaposlenika zaposlenih u

srednjim prehrambenim poduzeéima, $to ¢ini 12,6 %.

Grafikon 5. Prehrambena poduzeca prema veli¢ini poduzeca (broj ispitanika, frekvencija)

» mali proizvodaci hrane (do 50 zaposlenih)
13; 13%

veliki proizvodaci hrane (vise od 250
33;32% 57; 55% zaposlenih)

srednji proizvodaci hrane (od 51 do 250
zaposlenih)

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)
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Grafikon 6 prikazuje prehrambena poduzeéa prema Zzupanijama u kojima su locirane.
Najveci broj zaposlenika koji su sudjelovali u provedenom anketnom istrazivanju, zaposlenici
su u prehrambenim industrija lociranih u glavnom gradu, Zagrebu (26 ispitanika od ukupno 103
ispunjenih anketa tj. 25,2%). Od zaposlenika prehrambenih industrija lociranih u Koprivni¢ko-
krizevackoj zupaniji zaprimljeno je 13 odgovora ili 12,6% u odnosu na ukupan broj
zaprimljenih anketa. S podruc¢ja Zadarske zupanije zaprimljen je odgovor od 9 zaposlenika
prehrambenih industrija ili 8,7%. Iz Osjecko-baranjske Zupanije, Varazdinske Zupanije i
Zagrebacke zupanije odgovorio je identi¢an broj zaposlenika (8 zaposlenika, §to u postocima

iznosi ukupno 23,4% u odnosu na ukupan broj zaprimljenih anketa).

Grafikon 6. Sjediste prehrambene industrije prema Zupanijama

Dubrovacko-neretvanska zupanija [l @
Sisacko-moslavacka zupanija |l @
Pozesko-slavonska zupanija [l @
Medimurska zupanija [l @
Krapinsko-zagorska zupanija [l @
Viroviti¢ko-podravska zupanija |l @
Istarska zupanija [l @
Bjelovarsko-bilogorska zupanija I @
Splitsko-dalmatinska zupanija | N N @
Primorsko-goranska zupanija | N @
Karlovacka zupanija | @
Zagrebacka zupanija [ N "E
Varazdinska zupanija [ RN "E
Osjecko-baranjska zupanija I ‘E
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Koprivnicko-krizevacka zupanija I NEEEG_—_——— 1]
grad Zagreb I < 06 |

m Broj ispitanika (frekvencija)

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)
S podruéja Karlovacke zupanije zaprimljeno je 5 odgovara na anketu ili 4,9%. Po 4

zaposlenika odgovorilo je na anketne upitnike u ulozi predstavnika prehrambenih industrija
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lociranih na podrucju Primorsko-goranske i Splitsko-dalmatinske Zupanije, $to je 2,9% po
spomenutim zupanijama. Iz Krapinsko-zagorske, Medimurske i Pozesko-slavonske i Sisacko—
Moslavacke zupanije u anketiranju su sudjelovala po 2 zaposlenika prehrambenih industrija,
Sto je zapravo 1,9% po poduzeéu ili ukupno 7,6%, a najmanji broj anketnih sudionika (1

zaposlenik ili 1%) bio je s podruc¢ja Dubrovacko-Neretvanske Zupanije. (graf 6)

7.2.2. Osnovni podaci o ispitaniku

Graf 7. prikazuje rezultate analize prema spolu ispitanika. U nesto ve¢em broju u
ispunjavanju anketnog upitnika sudjelovale su Zzene (njih 59 ili 57,3%) u odnosu na ankete

ispunjene od strane muskaraca (44 ispitanika ili 42,7%).

Grafikon 7. Spol zaposlenika

59:57,3% S :
Zenski

44;42,71%
Muski

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Analizom prikupljenih odgovora vezanih uz dobnu skupinu ispitanika (graf 8.),
dolazimo do podataka kako su u najvec¢em broju sudjelovali ispitanici dobne skupine izmedu
31. i 40. godina starosti (njih 45, ili 43,7%), slijedi 24 (ili 23,3%) prikupljena odgovora od
zaposlenika starosti od 41. do 50. godina. 19 odgovora (18%) zaprimljeno je od strane
zaposlenika prehrambenih poduzeca starosti do 30. godina. Ispitanici dobnih granica od 51. do

60. godina odgovorili su na 13 upitnika (12,6%).

Najmanji broj odgovora pristigao od zaposlenika starijih od 60 godina (njih 2 ili 1,9 %).
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Grafikon 8. Prikaz ispitanika prema dobnoj skupini
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13; 12,6%

= Od 31 do 40 godina
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19; 18,4% = Do 30 godina

= Od 51 do 60 godina

24 23,3% Preko 60 godina

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Ukupni radni staz ispitanika u prehrambenoj industriji prikazan je na grafu 9. Vecina
ispitanika koji su sudjelovali u provedenom istrazivanju imaju izmedu 11. i 20. godina radnog
staza (njih 32 ili 31,1%), slijede ispitanici s ukupnim radnim stazem od 6. do 10. godina (njih
24 ili 23,3%). Podjednak broj odgovora pristigao je od zaposlenika ukupnog radnog staza od
21. do 30. godina (17 ili 16,5%) te zaposlenika kra¢eg perioda radnog staza (njih 16 ili 15,5%).
U najmanjem broju pri ispunjavanju ankete sudjelovali su zaposlenici s vrlo kratkim radnim

stazem, kra¢im od 2. godine te zaposlenici koji u poduze¢ima rade preko 30. godina.

Grafikon 9. Ukupni radni staz ispitanika u prehrambenoj industriji

Vise od 30 godina mem—
Do 2 godine  me——

Od 3 do 5 godina
Od 21 do 30 godina
Od 6 do 10 godina
Od 11 do 20 godina

0 5 10 15 20 25 30 35
m Broj ispitanika (frekvencija)
Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)
Prema rezultatima prikazanim na grafu 10., u rjeSavanju anketnih upitnika sudjelovalo
je najvise ispitanika visoke stru¢ne spreme. Tako se 55 zaposlenika (ili 53,4%) izjasnilo kako

su VSS (sa 4 i vise godina visokoSkolskog obrazovanja), a 24 sudionika (ili 23,3%) ima srednju

strucnu spremu. Ukupno 20 zaposlenika prehrambenih industrija koji su sudjelovali u
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provedenom istrazivanju ima do 3 godina visokoSkolskog obrazovanja. 13 anketnih sudionika
(ili 12,6%) obrazovano je prema starom obrazovnom sustavu, a prema novom sustavu
bodovanja sudjelovalo je 7 zaposlenika ili 6,8%. U skladu s najmanjim brojem Hrvata s
magistarskom ili doktorskom titulom, zaprimljena su 4 anketna listi¢a (ili odgovor od 3,9%
magistra znanosti). U provedenom istrazivanju nije sudjelovao ni jedan zaposlenik s titulom

doktora znanosti.

Grafikon 10. Prikaz ispitanika prema nivou stru¢ne spreme
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sustavu

0 10 20 30 40 50 60
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Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

7.2.3. Osnovni podaci o poduzecu

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju kako ¢ak 73 ispitanika (80,6%) smatra da
se poduzece u kojemu su zaposleni, poslovnim strategijama prilagodavaju trziSnim trendovima.
Ispitanici su svjesni vaznosti posveéenosti prehrambenih poduzec¢a prema unapredenju internih
tehnoloskih procesa, prema promjeni i unapredenju organizacijske klime te zaposljavanju
pojedinaca razvijenih poslovnih vjestina na odgovarajuce pozicije. Napredna prehrambena
poduzeca svjesna su vaznosti jasnog postavljanja ciljeva usmjerenih prema adekvatnom
upravljanju izazovima te nastoje provoditi poslovne strategije usmjerene prema aktualnim

trziSnim trendovima, ¢ime pravovremeno prepoznaju zelje 1 potrebe potrosaca, a samim time
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se isti¢u u odnosu na aktivnu konkurenciju. Manji broj ispitanika (20 zaposlenika ili 19,4%)

smatra kako poduzeca u kojima su zaposleni ne prate aktualne trziSne trendove. (graf 11)

Grafikon 11. Prehrambena poduzeca prema stupnju prilagodavanja poslovnih strategija

aktualnim trziSnim trendovima
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Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Rukovoditelji modernih prehrambenih poduzeéa razumiju kako informacijska
tehnologija odigrava klju¢nu ulogu i vaznu poveznicu koja ¢e im pomo¢i u prepoznavanju
vlastite pozicije te ju primjenjuju s ciljem izgradnje konkurentske prednosti pri svakodnevnom
obavljanju poslovnih aktivnosti. Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju na pozitivne
rezultate 1 visok stupanj svjesnosti znacaja informacijske tehnologije za obavljanje poslova
zaposlenika koji su sudjelovali u ispunjavanja anketnog listica pa tako vecina zaposlenika
prehrambenih industrija s teritorija Republike Hrvatske (101 ispitanik ili 98,1%) smatra kako
njihova poduzeca primjenjuju ICT prilikom svakodnevnog obavljanje poslova. Svega su se 2
zaposlenika izjasnila kako smatraju da njihova poduzece ne primjenjuju informacijsko-

komunikacijsku tehnologiju za svakodnevno obavljane radnih zadataka. (graf 12)

Grafikon 12. Prehrambena poduzeéa prema primjeni ICT u svakodnevnom obavljanju

poslovnih aktivnosti
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Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)
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Medutim, vazno je spomenuti kako pregledom podataka dobivenih od strane Hrvatske
Gospodarske komore dolazimo do spoznaje kako izvjestan broj prehrambenih poduze¢a nema
upisane podatke ili nema azurirane informacije o elektroni¢koj posti (kao ni pripadajuce

informacije o vlastitim web stranicama poduzeca).

Poznato je kako je spoznaja i vaznost marketinga kljuéno za dostizanje opstanka i
uspjesnosti prehrambenog poduzeca na ovom kompleksnom i izuzetno rivalski nastrojenom
trzisStu. U oglasivackoj buci i pretrpanosti medija, poduzeca teze pronalazenju ispravnih
marketinskih alata kojima bi istaknuli svoj proizvod ili uslugu u masi mnogobrojnih aktivnih
oglasivaca. Jedna od osnovnih i najvaznijih uloga upravljanja nekim poduze¢em smatra se
pravovremen i pravilan strateSki odabir marketinskih aktivnosti za usmjeravanje i izlaganje
prehrambenih proizvoda odabranoj ciljnoj skupini. Prema grafickom prikazu obradenih
rezultata provedenog anketnog istrazivanja (graf 13), 88 prehrambenih industrija (ili 85,4%)
primjenjuje neki vid marketinske aktivnosti, dok 15 ispitanika (ili 14,6%) smatra kako poduzece

u kojemu su zaposleni ne primjenjuje nikakav vid marketinske aktivnosti.

Grafikon 13. Prehrambena poduzecéa prema primjeni odredenog oblika marketinske aktivnosti
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Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)
7.2.4. Osnovni podaci o digitalnoj usmjerenosti poduzeca

Gospodarstvo je dramati¢no izmijenjeno pod utjecajem digitalizacije te kontinuiranog
unapredenja uz inovacije u digitalnoj i informacijskoj tehnologiji. [37], [101] Poduzec¢a koja
teze stjecanju konkurentske prednosti te tehnoloskim transformacijama, usvajaju i adaptiraju
poslovne strategije prema digitalizaciji i informatizaciji poslovnih procesa. Primjena modernih
tehnologija doprinosi kvalitetnijem upravljanju poduze¢em. Visok stupanj upotrebe tehnologije
posebno se vezuje uz mlade zaposlenike. Spretnost i brzina u prilagodbi novim tehnologijama
doprinosi zna¢ajnijem razvoju radnih sposobnosti i vjestina pripadnika mladih generacija. [122]
U suradnji s udrugom poslodavaca, konzultantska ku¢a A.T. Kearny je tijekom ljeta 2016.
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provela istrazivanje pod nazivom ,,Digitalni indeks hrvatskog gospodarstva“ u vise od 200
razli¢itih hrvatskih poduzeéa. Rezultati istrazivanja pokazuju kako utjecaj digitalizacije za
rukovoditelje poduzec¢a na teritoriju Republike Hrvatske nije tek zanemariv pojam. Poslodavci
vjeruju kako je digitalizacija trend koji se nikao ne smije zanemariti ve¢ da ¢e se intenzivno
odraziti na rezultate i ¢ime ¢e temeljno promijeniti poslovanje poduzeca. [82] Tako rezultati
ukazuju da vise od 70% poduzeca planira provesti digitalnu transformaciju, a priblizno Y4
poduzeca ima zapisanu strategiju u vidu samostalnog dokumenta ili pak ugradenu u cjelokupnu

strategiju poduzeca. [82]

Prema rezultatima provedenog anketnog istrazivanja (graf 14) dolazimo do usporedivih
spoznaja: 68 zaposlenika (ili 66,1%) smatra da je njihovo prehrambeno poduzece adaptiralo
svoje poslovne strategije prema procesu digitalizacije ili su u tijeku procesa digitalizacije. Tako
se kod 29 poduzeta (ili njih 28,2%) odraduju pocetne tocke prema ugradnji procesa
digitalizacije u poslovne procese, 15 poduzeéa (ili 14,6%) pokrenulo je proces digitalizacije te
su pri kraju njegova uvodenja, a 24 ispitanika (njih 23,3%) izjasnilo se kako ve¢ imaju poslovne
strategije usmjerene prema procesima digitalizacije. lako jo§ nisu pokrenuli procese
digitalizacije u svojim industrijama, 23 zaposlenika (ili 22,3%) prehrambenih industrija
izjasnilo se kako su svjesni znacajnih prednosti procesa digitalizacije te planiraju njihovo
uvodenje u poslovne procese, a svega 12 ispitanika (ili 11,7%) smatra kako poduzeca u kojima
su zaposleni ovi procesi nisu pokrenuti, odnosno smatraju kako poduzeca u kojima su zaposleni

ne rade na skorom uvodenju poslovnih strategija usmjerenih prema digitalizaciji.

Grafikon 14. Prikaz uvodenja ili usvajanja adaptiranih poslovnih strategija usmjerenih prema
digitalizaciji poduzeca
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Napretkom ¢ovjecanstva i tehnologije, postupno je pred prehrambena poduzeca stavljen
svojevrstan izazov, ali im je paralelno omoguéena dodatna on line baza podataka putem koje
zaposlenici mogu doprijeti do potencijalnih, novih kupaca, uz zadrzavanje opcija istodobnog
opsluzivanja ve¢ postojecih kupaca. [24] Nikle su brojne prednosti primjene informacijsko-
komunikacijske tehnologije. Izmedu ostaloga, istiCe se omoguéavanje i jednostavnost
pretrazivanja, obradivanje i pregledavanje web stranica konkurenata. Uspjesna poduzeca
prepoznati ¢e i pravovremeno iskoristiti moguénost prikupljanja dostupnih on line informacija
0 potezima njihove konkurencije, a kako bi pravovremeno prepoznali svoju trenutnu poziciju i
na bazi adaptacije poslovne strategije definirali korake za njeno poboljsanje. Tako, rezultati
provedenog istrazivanja pokazuju kako 64 ispitanika (ili njih 62,1%) zaposlenih u
prehrambenim poduzeéima na teritoriju RH putem ICT aktivno prati poteze konkurencije s
ciljem prepoznavanje vlastite pozicije. Internet i njegove baze korisnika biljeze kontinuirani
rast ¢ime se dramati¢no mijenja osvijestenost, zelje 1 potrebe modernog potrosaca. [8], [18]
Internet simbolicki predstavlja cijelu novu paradigmu marketinga i daje mu novi smjer koji je
iz temelja izmijenio prirodu marketinga u kojem digitalno osvijesten, moderan potrosac
preuzima aktivnu ulogu [8], [24] ¢ime one postaju bitne i brojnim poduze¢ima, a tako i
poduzec¢ima prehrambene industrije. Na grafikonu 15 prikazani su rezultati statusa uvodenja ili

usvajanja strategija usmjerenih prema informatizaciji poduzeca.

Grafikon 15. Prikaz uvodenja ili usvajanja adaptiranih poslovnih strategija usmjerenih prema

informatizaciji poduzeca
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Rezultati pokazuju kako nesto veéi broj prehrambenih industrija, ukupno 75 djelatnika
prehrambenih industrija (njih  72,8%), smatra proces informatizacije pozitivnom

karakteristikom koja ¢e doprinijeti poboljSanju poslovnih procesa te su se izjasnili kako su
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pokrenuti procesi informatizacije u njihovim prehrambenim industrijama. Od navedenoga, 17
ispitanika smatra kako se u njihovim prehrambenim poduzeé¢ima (16,5%) odraduju pocetne
tocke prema pokretanju procesa informatizacije, 25 ispitanika (ili 24,3%) smatra kako su
njihova poduzeca pri kraju uvodenja procesa informatizacije, a 33 ispitanika (ili 32%) potvrduje
kako su u njihovim poduzec¢ima u okviru poslovnih strategija poduzeca primjenjuju i adaptiraju

procesi informatizacije.

Prema rezultatima istrazivanja prikazanih grafom 16, ukazuje kako 64 industrija (ili
62%) primjenjuje informacijsko-komunikacijsku tehnologiju za prepoznavanje vlastite pozicije

u odnosu na poziciju konkurencije.

Grafikon 16. Prepoznavanje vlastite pozicije prehrambenog poduzeéa u odnosu na poziciju

konkurencije

39: 38% DA
64: 62% NE

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Priblizno jednak broj industrija (67 industrija ili 65%) primjenjuje informacijsko-

komunikacijsku tehnologiju za upoznavanja navika i preferencija potrosaca. (graf 17)

Grafikon 17. Prehrambene industrije prema primjeni ICT za upoznavanje navika i preferencije

potroSaca
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Izvor: vlastiti (rezultati istrazivanja)
U danasnje vrijeme govorimo o generaciji digitalno ovisnih potrosaca koji sada dublje

i opsirnije sagledavaju on line informacije o samom poduzeéu, ali i o njihovim robnim markama

prije nego li donesu odluku o njihovoj preferenciji u odnosu na konkurenciju i/ili prije
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donosenja konacne odluke o kupovini proizvoda iz prezentiranog portfelja prehrambenih
proizvoda. Takoder je pred potroSace stavljena moguénost aktivne usporedbe ponude i
potraznje istovjetnih proizvoda ¢ime potro$a¢ ima mogucnost ostvarenja odredene financijske
ustede. Paralelno su razvijeni odredeni socijalni aspekti on line Zivota potrosaca te su inicirane
drustvene mreze. [15] Rezultati provedenog istrazivanja ukazuju kako je 87,4% (90 ispitanika)
prehrambenih industrija na podru¢ju Hrvatske, svjesno utjecaja dostupnih on line informacija
na stvaranje nove dimenzije oc¢ekivanja potrosaca od postojecih marki, ali 1 samih poduzeca.
Svega 13 zaposlenika (ili 12,6%) smatra kako dostupne on line informacije nemaju utjecaj na

percepciju potrosaca o marki ili poduzecu. (graf 18)

Grafikon 18. Prehrambena industrija prema percepciji o dostupnosti on line informacija

13; 13% ne utjece na percepciju potrosaca o
marki/poduzeéu
90; 87% utjeCe na stvaranje nove dimenzije oCekivanja

potrosaca od postojecih marki i poduzeca

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Ujedno su rezultati istrazivanja (graf 19) pokazali kako 82 zaposlenika prehrambenih
poduzeca (ili 79,6%) smatra kako njihovo poduzece planira koristi vlastite web stranice za

dostupnost on line informacija o poduzecu.

Nadalje, u tabeli 3. predoceni su rezultati odgovora ispitanika o utjecaja dostupnosti on
line informacija. Na navedene tvrdnje u anketnom pitanju, zaposlenici su imali mogucnost
odabrati veci broj odgovora. Rezultati ukazuju da prehrambene industrije u RH smatraju da
dostupne on line informacije omogucuju potroSac¢ima lagano i brzo pronalazenje informacija o
konkurentskim proizvodima i uslugama te usporedbu postoje¢ih marki/poduzeca (navedeno
smatra 81 ispitanik ili 78,6%), 70 ispitanika smatra kako dostupne on line informacije doprinosi
usporedbi i analizi cijene ponude/potraznje, takoder one omoguéuju i brzu, jednostavniju i laksu
dostupnost globalnu dostupnost proizvoda (66 ispitanika), a takoder dostupnost relevantnih,
besplatnih informacija o poduzecu i/ili njegovom proizvodnom portfelju (odgovor od 68
ispitanika). 44,7 % prehrambenih industrija smatra kako potroSacima dostupnost on line
informacija omogucava brzu reakciju i uocavanje nadolazecih trendova. 40 ispitanika

prehrambenih industrija smatra da potrosac¢ima on line informacije nude opciju prikupljanja
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zeljenih informacija, kupovinu u bilo koje doba dana s bilo koje lokacije uz sigurnu transakciju
te smatraju kako dostupnost on line informacija potic¢e potrosace na dodatnu angaZziranost i
doprinosi stvaranju emotivne, i druStvene povezanosti s preferiranom markom/poduzecem.
Manji broj ispitanika (27,2 %) smatra da ¢e dostupne on line informacije omoguciti potrogac¢ima
nametanje njihovih osobnih standarda prilikom kreiranja proizvoda/usluga prema
individualnim zeljama i potrebama potrosaca, a za 7,8% ispitanika on line aktivacija nema

nikakvog utjecaja na potrosace.

Tabela 3. Utjecaj dostupnosti on line informacija na potroSace

Redni
br. Utjecaj dostupnost on line i nformacija na potro$ace

tvrdnje
lagano i brzo pronalazenje informacija o konkurentskim proizvodima i _ 81 (78,6%)

uslugama te usporedbu postojecih marki/poduzeca

usporedbu i analizu ciiena ponude/potraznje — 70 (68%)
brau, jednostavniju i laksu dostupnost proizvoda (globalna dostupnost) — 66 (64,1%)

dostupnost relevantnih, besplatnih informacija o proizvodima/poduzcc’u_ 68 (66%)

B prakticnost u odabiru marke (na primjer: prikuplianje Zelienih — 41 (39,8%)
§ informacija, kupovina u bilo koje doba dana s bilo koje lokacije uz ——

izgradnju preferencije potrosaca prema marki/poduzecu (na primjer: — 40 (38,8%)

dostupnost on line informacija potice potrosace na dodatnu !
nametanje viastitin standarda (na primjer: kreiranje proizvoda/usluga - 28 (27,.2%)
B prema individualnim Zeljama i potrebama potrosaca) | —
brzu reakeiju i uocavanje nadolazecih trendova (utjecaj gospodarskog |
razvoja na razvijanje novih interesa i zahtjeva kupaca)

46 (44,7%)

dostupnost on line informacija nema nikakav utjecaj na potrosaca éu _8@3/0_)_

Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)

Ujedno na grafu 19 je vidljivo kako je 5 poduzeéa (ili 4,9%) pokrenulo pocetne korake
prema osnivanju web stranice za on line promociju vlastitog poduzeca, 23 poduzeéa (22,3%)
koriste web stranicu za dostupnost informacija o poduzecéu, dok 54 ispitanika (52,4%) smatraju
kako poduzece u kojemu su zaposleni, ve¢ imaju dostupne podatke o poduzecéu te da redovno
provode procese azuriranja sadrzaja na web stranicama tog poduzeca. 11 zaposlenika (ili
10,7%) smatra kako prehrambeno poduzece u kojemu su zaposleni planira putem vlastite web
stranice promovirati poduzeée u kojemu su zaposleni, a svega 9,7% (10 ispitanika) iskazuje
kako njihovo prehrambeno poduzece ne koristi digitalne kanale za dostupnost informacija o
poduzecu. Za usporedbu, statisti¢ki podatak iz literature, pokazuje kako u razvijenim zemljama
cak 90% svih poduzeca ima svoje web stranice putem kojih identificiraju, komuniciraju i

isporucuju vrijednosti za dopiranje do kupaca novog doba. [8]

67



Grafikon 19. Prehrambena poduzeca prema dostupnosti informacija na internetu u svrhu
njegove promocije putem vlastite web stranice
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dostupnost njihovoj dostupnost se azuriraju
informacija o implementaciji informacija o
poduzecu poduzecu

Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)

Na grafu 20. prikazani su rezultati koji ukazuju na dostupnost informacija o
prehrambenim poduze¢ima u RH. Rezultati provedenog anketnog istrazivanja pokazuju kako
77 prehrambenih industrija u RH (ili 74,8%) putem interneta (npr. YouTube i sli¢nih digitalnih
kanala) promovira vlastito poduzece. Dodatnih 13 zaposlenika ili 12,6%, izjavilo je kako
poduzeca u kojima su zaposleni kroz nadolaze¢i blizi periodu imaju u planu omoguciti
dostupnost informacija o poduzeéu putem interneta. Svega 12,6% zaposlenika prehrambenih
industrija koji su sudjelovali u provedenom istrazivanju, izjavilo je kako njihovo poduzeée ne

koristi internet za dostupnost web sadrzaja te da nemaju cilj promocije poduzeca on line.

Grafikon 20. Poduzeca prema dostupnosti informacija o poduzecu na internetu (npr. YouTube

i drugi kanali)
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dostupnost njihovoj dostupnost su on line te se
informacija o implementaciji informacija o azuriraju
poduzecu poduzecu

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

68



Osim dostupnih informacija o poduzecu putem vlastite web stranice ili drugih digitalnih
kanala na internetu, potrosaci digitalnog doba fokusirani su na praéenje informacija o

poduzecima objavljenih putem drustvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter i druge).

Prema rezultatima provedenog istrazivanja, 73,8% prehrambenih industrija ili 76
ispitanika izjasnilo se kako njihova poduzeca putem druStvenih mreza objavljuje sadrZzaje o
poduzecu s ciljem vlastite promocije. 6,8% poduzeéa (7 ispitanika) ima u planu pokrenuti
vlastite profile na druStvenim mrezama, a 19,4% ne primjenjuje ovaj vid digitalne komunikacije
sa svojim potroSa¢ima, odnosno nisu prisutni na drustvenim mrezama s podacima o svojim
poduze¢ima. Ovo je znaCajno za targetiranje pripadnika generacije milenijalaca koji ne
prihvacaju tradicionalne marketinske metode, a slobodno vrijeme provode na drustvenim
mrezama. Nerijetko ih koriste kao aktivatore za izgradnju svijesti o poduzecu i robnoj marki.
Pretrazuju informacije o poduze¢ima i robnim markama, na svojim osobnim profilima dijele

sadrzaje i ostavljaju povratne informacije. [41], [77], [92]

Grafikon 21. Prehrambena poduzeca prema dostupnosti informacija o poduzec¢u na drustvenim

mrezama (Facebook, Instagram, Twitter i sl. kanali)
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Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)

Detaljnim osvrtom na rezultate istrazivanja (graf 22) usko povezanim s isticanjem on
line informacija o robnim markama i proizvodima, dolazimo do podataka kako 78,6%
prehrambenih poduzeé¢a u Republici Hrvatskoj (ukupno 81 prikupljenih odgovora) koristi
vlastitu web stranicu za dostupnost on line informacija o asortimanu proizvoda, od ¢ega ih
59,2% (ili 61 prikupljen odgovor) smatra kako informacije usko povezane uz portfelj proizvoda
redovno azuriraju, a 2,9% poduzeca (ili 3 zaposlenika) smatra kako odraduju pocetne korake

prema implementaciji on line informacija o asortimanu na svojim web stranicama. Od ukupnog
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broja prikupljenih odgovora, 12 ispitanika je odgovorilo kako njihova poduzeca ne koriste web
stranice za dostupnost informacija o vlastitim robnim markama i proizvodima, dok 9,7%
ispitanika navodi kako poduzec¢e u kojem su zaposleni uskoro planira pokrenuti on line objavu

podataka o portfelju njihovih proizvoda.

Grafikon 22. Prehrambena poduzeca prema koriStenju vlastite web stranice na internetu za

dostupnost informacija o svojim robnim markama
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Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Prema rezultatima prikazanim na grafu 23., 76,7% prehrambenih poduzeca je pocelo,
ili ve¢ koristi neke druge kanale na internetu za promociju i pruzanje dodatnih informacija o

vlastitim proizvodima (npr. YouTube).

Grafikon 23. Prehrambena poduzeca putem interneta promoviraju proizvode, usluge ili

omogucavaju dostupnost informacija o proizvodima
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Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)
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S druge strane, 10 prehrambenih poduzeéa planiraju omoguciti on line dostupnost istih
informacija, dok se 14 poduzeca izjasnilo kako ne koriste internet za promociju ili isticanje
svojih proizvoda ¢ime onemogucavaju modernim potroSaca digitalnog doba uvid u njihov

asortiman. (graf 23)

Dvosmjerna komunikacija ima moguénost osigurati dodatne benefite za samo
poduzece, pruziti im uvid (engl. insight) u potrebe, sklonosti i ponasanje modernih, digitalnih
potrosaca, ali i mogucnost za uspostavljanje dvosmjerne komunikacije sa svojim potrosacima.
Ujedno, s obzirom na poznate Cinjenice kako milenijalci dijele i isti¢u vlastita mi§ljenja na
druStvenim mreZama, imaju snazan utjecaj na kupovne odluke drugih potroSaca, a cak utjecu

na formiranje identiteta robnih marki pa i misljenja o poduze¢ima. [51], [101]

Ipak, graf 24 ukazuje kako ¢ak 26 zaposlenika prehrambenih industrija u RH ne koristi
digitalne kanale s navedenom svrhom, dok 44 zaposlenika smatra da njihova poduzeca teze
izgradnji prisnijeg odnosa sa svojim potrosac¢ima te redovno objavljuju i azuriraju statuse na
drustvenim kanalima. 12 ispitanika smatra kako se digitalni kanali koriste za dostupnost
informacija o poduzecu, ali se oni ne aZuriraju, a 21 ispitanik smatra kako ¢e se njihova
poduzec¢e u skorije vrijeme znacajnije aktivirati s ciljem uspostavljanja dvosmjerne

komunikacije s potrosa¢ima.

Grafikon 24. Prehrambena poduzeca koja primjenjuju dvosmjernu komunikaciju s svojim

potrosacima putem drustvenih mreza (FB, Instagram, Twitter i sl. kanala ... )
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Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)
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7.2.5. Osnovni podaci o usmjerenosti poduzeéa prema
pripadnicima generacije milenijalaca

Usprkos ¢injenici kako su o pripadnicima generacije milenijalaca provedena brojna
znanstvena istrazivanja i detaljna proucavanja, vrlo je malo dostupnih istrazivackih radova
posvecenih upravo ovoj ciljnoj skupini prehrambenih industrija na podru¢ju Republike
Hrvatske. Ujedno, nije poznato u kojoj su se mjeri prehrambena poduzec¢a marketinski usmjerila
prema ovoj znacajnoj ciljnoj skupini. Ovim radom Zeljelo se ispitati u kojem su stupnju
prehrambene industrije na podrucju Hrvatske spremne za marketinsku usmjerenost prema
pripadnicima generacije milenijalaca te ¢e se u nastavku prikazati osvrt prema stupnju
poznatosti pojma generacije milenijalaca, kao i upoznatosti zaposlenika prehrambenih
industrija 0 potrosackim navikama, preferencijama i simboli¢nim asocijacijama uz pripadnike
generacije milenijalaca. Radom ¢e se ujedno istaknuti aktivnosti koje su poduzeca provodila s
ciljem da se sto vise marketinski pribliZze ovoj ciljnoj skupini. Rezultati provedenog istraZivanja
pokazuju kako je 61,5% ispitanika donekle upoznato ili su upoznati s znacenjem pojma
‘generacija milenijalaca’. Uz navedene rezultate, dodatnih 17,5% ispitanika je ¢ulo za isti
pojam, ali nisu sasvim upoznati s njegovim znacenjem, dok 21,4% ispitanika ovaj pojam smatra
potpuno nepoznatim. Od ukupnog broja prikupljenih odgovora, 25 ispitanika (24,3%) je sasvim
upoznata s pojmom, a 17 zaposlenika (16,5%) prehrambenih industrija izjasnilo se kako su

dobro upoznati s pojmom te aktivno prate novosti vezane uz njega.

Grafikon 25. Prehrambene industrije prema poznatosti pojma generacije milenijalaca,

generacija Y, digitalni urodenici, Echo boomers i sl. sinonimi.
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Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)
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Daljnjim istrazivanjem, postavljene su odredene nasumicno birane tvrdnje (tabela 3)
postavljene na bazi rezultata dosada$njih istrazivanja te su ispitanici prema vlastitoj percepciji

ocijenili korelaciju odredenih tvrdnji s pripadnicima generacije milenijalaca.

Tabela 4. Percepcija korelacije tvrdnji s potrosacima, pripadnicima generacije milenijalaca

Redni || Ocjena mjere upoznati sa pojmom generacija milenijalaca, engl. The Millennial

br. | generation (generacija Y, digitalni urodenici, Echo boomers i sl. sinonimi)
tvrdnje|| Rezultati definirani na bazi skale od 1- 5 prema navedenim Kriterijima

lako pripadnike ove generacije odlikuje period u kojemu su rodeni (pretezno od 1980. do
B 2004. godine), detalnije ih opisuju odredena zivotna iskustva, izgradeni karakter i osobnost.
Kljuéni parametri zbog kojih se razvila strast za proucavanje generacije Milenijalaca je njihova
B veliéina i izuzetno jaka potrosacka snaga.

Generacija Milenijalaca prozvana je i digitalnim urodenicima jer se radi o prvoj generaciji u
B povijesti Ciji pripadnici nikada nisu egzistirali u nedigitalnom dobu.

Generacija Milenijalaca sve se viSe istice kao dovoljno veliki i perspektivni segment potrosaca
B (Cilina skupina).

Pripadnici generacije Milenijalaca preferiraju stvaranju svojevrsne emocionalne bliskosti i
drustvene povezanosti sa markonm/poduzecem koju preferiraju.

Pripadnici ove generacije voljni su eksperimentirati s hranom (vole isprobavati nove okuse i

[ pripremati nova jela).

Pripadnici generacije Milenijalaca vjesto usvajaju i lako prate tehnoloske inovacije. 6.8% 2.9% 126%  252% | 524%

214% | 175% | 204%

126% | 12,7% | 204% | 417% | 12,6%

8,7% 126% | 165% | 340% @ 282%

8,7% 6,8% 214% | 320% | 31,1%

8,7% 7,8% 340% | 291% | 204%

6,8% 8,7% 252% | 30,1% | 29,1%

Pripadnici generacije Milenijalaca Zele biti involvirani u razvoju proizvoda, a posebno cijene
B personalizirane proizvode.
Drustvene aplikacije (Facebook, YouTube, isl.) koriste kao izvor za pretrazivanje,
B dilelienje/prikuplianje on line recenzija o proizvodima/robnim markama/poduzecu.
Odabiru marke/poduzeca koje prepoznaju njihove Zelie, potrebe i preferencije.

7,8% 5,8% 252% | 320% | 29,1%

6,8% 4,9% 146% | 175% | 56,3%

580% | 6,80% | 1940% @ 33% 3%

U potrazi su za prakticnosti, Zive izuzetno brzim tempom i smatraju kako nemaju vremena za
B odgadana ili Gekanje.
Aktivni su on line te vjeruju informacijama s Interneta. Probiru informacije od svojih vr$njaka,
I prijatelja i obitelji, a manje povjerenje iskazuju prema tradicionalnim medijima (Tv, print i sl.)
Citaju i razumiju deklaracije na etiketama proizvoda, a podatke o proizvodima i poduzecu
pronalaze i on line
Milenjalci valoriziraju ugled poduzeca prema njihovoj orjjentiranosti ka drustveno
B 0dgovornom poslovanju (odrzivom razvoju, brizi za okolis isl.).
Ne toleriraju brandove kojima pada povjerenje, a fokusirani su isklju¢ivo na pokroviteljstvo.

6,80% | 6,80% | 17,50% | 27,20% : 41,70%

6,80% | 3,90% | 1550% | 31,10% | 42,70%

9,70% | 11,70% | 30,10% | 29,10% @ 19,40%

8,70% | 12,60% | 3880% @ 21,40% : 18,40%

11,70% | 10,70% | 36,90% | 28,20% 12,60%

B Veliku odbojnost iskazuju prema svim vrstama oglasavanja.

2430% | 13,60% | 45,60% @ 12,60% | 3,90%

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Osvrtom na zaprimljene odgovore zaposlenika prehrambenih industrija prema
istaknutoj tvrdnju 1. vezanu uz definiciju pripadnika generacije milenijalaca u kojoj se uz
period u kojemu su rodeni, navodi kako ovu generaciju detaljnije opisuju i odredena Zivotna
iskustva, dolazimo do spoznaje kako 54,3% zaposlenika prehrambenih industrija (odgovor
zaprimljen od 56 ispitanika) prepoznaje korelaciju s obiljezjima ove generacije i smatraju kako

se tvrdnja u vecoj mjeri odnosi na pripadnike generacije milenijalaca ili ona pak sasvim opisuje
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njihova obiljezja. 13 ispitanika (12,6%) smatra kako tvrdnja nije u korelaciji s potroSac¢ima
pripadnicima generacije milenijalaca, a isti broj ispitanika smatra kako bi se tvrdnja u manjoj
mjeri mogla povezati s njima. 21 ispitanik ili njih 20,4% smatra kako se tvrdnja niti odnosi niti

ne odnosi na pripadnike ove generacije. (tabela 3)

U skladu s zaprimljenim odgovorima na tvrdnju 2, 58 zaposlenika prehrambene
industrije prepoznaje znacaj i klju¢ne parametre radi kojih se inicijativno razvila strast za
proucavanje ove potrosacke skupine, Sto je 56,3% odgovora u odnosu na ukupan broj
zaprimljenih i obradenih anketa. 13 ispitanika tvrdnju u manjoj mjeri povezuje s pripadnicima
generacije milenijalaca, sto je oko 12,6%. 9 ispitanika (ili 8,7%) ne vidi u ovoj potrosackoj
skupini znacaj s aspekta veli¢ine ili pak ne percipiraju njihovu potrosacku moc¢ znacajnom, dok
se 23 ispitanika (22,3%) nije moglo odluditi je li tvrdnja u korelaciji ili nije s pripadnicima ove

generacije. (tabela 3)

Prema analiziranim odgovorima na tvrdnju 3., ranije spomenutu korelaciju pripadnika
generacije milenijalaca s digitalnom tehnologijom radi koje su i sami pripadnici prozvani
digitalnim urodenicima, prepoznaje 64 zaposlenika prehrambenih industrija u Hrvatskoj (ili
62,2%) koji su se izjasnili da se tvrdnja u vecoj mjeri odnosi ili pak sasvim opisno odgovara
ovoj generaciji. Jo§ 13 ispitanika (12,6%) smatra kako se tvrdnja u manjoj mjeri odnosi na
pripadnike generacije milenijalaca, a 17 zaposlenika prehrambenih industrija procijenilo je
kako se tvrdnja niti odnosi niti ne odnosi na milenijalce. 9 zaposlenika smatra kako pripadnike

generacije milenijalaca ne nazivaju digitalnim urodenicima. (tabela 3)

Da su dovoljno veliki i perspektivni segment za prehrambenu industriju prepoznalo je
65 zaposlenika prehrambenih industrija $to je oko 63,1%. (tvrdnja 4.) Od navedenog postotka,
podjednak broj zaposlenika smatra da ova tvrdnja sasvim odgovara milenijalcima ili pak da se
u vecoj mjeri odnosi na njih. 7 ispitanika smatra kako se tvrdnja u manjoj mjeri odnosi na njih,
Sto je oko 6,8%, a 22 ispitanika ostalo je neodluc¢no. 9 ispitanika pripadnike generacije
milenijalaca ne percipira dovoljno vaznima da bi postali njihova ciljna skupina (8,7%). (tabela
3)

Analizirani su odgovori na tvrdnju br. 5. prema kojoj se ispituje da li pripadnici
generacije milenijalaca vole svojevrsno emocionalno povezivanje ili drustvenu povezanost s
markom odnosno poduzeéem koju preferiraju, suglasan je 51 zaposlenik prehrambene

industrije u Hrvatskoj (frekvencija 49,5%). Dodatnih 8 zaposlenika (ili 7,8%) smatra kako se
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ova tvrdnja u manjoj vezi vezuje se uz pripadnike generacije milenijalaca. 9 ispitanika (8,7%)
smatra kako se ova izjava ne vezuje uz pripadnike ovu generacije, a 35 ispitanika je neodluc¢no

(34%). (tabela 3)

Idu¢a tvrdnja (tvrdnja 6.) odnosila se na prepoznavanje poznatosti prehrambenih
industrija o odnosu milenijalaca prema eksperimentiranju s hranom te je 61 zaposlenik ili 59,2
% industrija, svjesno ¢injenice da su milenijalci voljni isprobavati nove okuse i/ili pripremati
nova jela. Navedeno saznanje ovim poduze¢ima pomaze U Kreiranju ideja za nove proizvode,
specifi¢nih 1 poznatih jela (npr. pratec¢i svjetske trendove u hrani vezane uz odredene zemlje,
preferencije okusa, kombinacije namirnica i sl.). Jo§ 9 ispitanika smatra kako se tvrdnja u
manjoj mjeri odnosi na pripadnike ove generacije, §to je oko 6,8%, dok je 26 ispitanika kod
ovog odgovora na pitanje bilo neodlu¢no. 7 zaposlenika prehrambenih industrija u Hrvatskoj

(6,8%) smatra da pripadnici ove generacije ne vole eksperimentirati s hranom. (tabela 3)

Prema informacijama iz ranije prikupljenih istrazivanja 0 ovoj temi, primijecena je
korelacija pripadnika generacije milenijalaca s vjeS$tim usvajanjem i olakSanim pra¢enjem
tehnoloskih inovacija §to prepoznaje cak 80 zaposlenika prehrambenih industrija u Hrvatskoj
(njih 77,6%), a jos 3 zaposlenika povezuju tvrdnju 7. s pripadnicima ove potrosacke generacije.
Manji broj zaposlenika, njih 7 smatra kako pripadnici generacije milenijalaca ne prate
tehnoloske inovacije te da nisu vjesti u njihovom usvajanju, dok se 13 ispitanika nije moglo
odluciti (12,6%). (tabela 3)

Da pripadnici generacije milenijalaca Zele aktivno sudjelovati u razvoju proizvoda
odredenog prehrambenog poduzeca te da posebno cijene personalizirane proizvode, prepoznaje
63 zaposlenika prehrambenih industrija Republike Hrvatske, §to je oko 61,1 % u odnosu na
ukupan broj zaposlenika koji su sudjelovali u provedenom istrazivanju, a dodatnih 6
zaposlenika smatra kako se tvrdnja 8. u manjoj mjeri povezuje s njima. 26 zaposlenika kod
odgovora na ovo pitanje bilo je neodlu¢no, a osmero striktno smatra da pripadniCi generacije
milenijalaca ne Zele biti involvirani u razvoj proizvoda i da ne cijene kada poduzec¢a dodatnu
paznju posvete proizvodnji personaliziranih proizvoda odnosno proizvodnji asortimana
proizvoda vodenih osobnim preferencijama pojedinaca, pripadnika generacije milenijalaca.
(tabela 3)

Kako pripadnici ove generacije nisu egzistirali u nedigitalnom dobu i uzimaju¢i u obzir

¢injenicu da je moderna informacijsko-komunikacijska tehnologija uz internet doprinijela brzoj
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razmjeni informacija izmedu pripadnika ove generacije pokazali su i rezultati istraZzivanja na
prehrambenim industrijama teritorija RH (tvrdnja 9.). Tako, 76 zaposlenika (73,8%)
prehrambenih industrija smatraju da pripadnici generacije milenijalaca za izvor pretrazivanja,
dijeljenje/prikupljanje on line recenzija o proizvodima/robnim markama/poduzec¢ima. Dodatno,
5 zaposlenika smatra kako se ova izjava u manjoj mjeri vezuje uz pripadnike generacije
milenijalaca (Sto je 4,9 %). Svega 7 zaposlenika smatra kako pripadnici generacije milenijalaca
ne primjenjuju druStvene aplikacije za spomenute aktivnosti, dok ih je 15 (ili 14,6%) ostalo

neodluénima. (tabela 3)

Veé je ranije spomenuto kako se pripadnici generacije milenijalaca uvelike razlikuju
po svojim osobinama kao i potroSackim navikama, vrijednostima te preferencijama. Da
pripadnici generacije milenijalaca preferiraju robne marke i/ili poduzeca koja su u stanju
prepoznati njihove zelje, potrebe i preferencije prepoznalo je 70 zaposlenika prehrambenih
industrija $to je 68%. Ujedno, dodatnih 7 zaposlenika (6,8%) smatra kako se tvrdnja 10. u
manjoj mjeri povezuje s pripadnicima ove generacije. 20 zaposlenika (19,4%) nije se moglo
odluciti da li bi tvrdnja bila ili ne u korelaciji s pripadnicima ove generacije, a 6 zaposlenika
smatra da pripadnici generacije milenijalaca ne preferira proizvode ili poduzece koja su

pravovremeno prepoznala njihove Zelje, potrebe i preferencije. (tabela 3)

Poznato je kako pripadnici generacije milenijalaca zive izuzetno brzim Zzivotnim
tempom te preferiraju prakticna rjeSenja. Smatraju kako nemaju vremena za cekanje, a
proizvode koje pozele, zele istog trena raspolozive. Navedene tvrdnje pod brojem 11. s
pripadnicima generacije milenijalaca povezalo je 71 zaposlenik prehrambenih industrija u
Hrvatskoj (ili 68,9%), a dodatnih sedmero smatra kako se one u manjoj mjeri mogu vezati uz
pripadnike ove generacije. Sedmero ispitanika smatra kako tvrdnje nisu u korelaciji s
milenijalcima, a dodatnih 18 zaposlenika kod odgovaranja na ovo pitanje, ostalo je neodlu¢no.
(tabela 3)

Rezultati ranije prouCavanih istrazivanja pokazuju da pripadnici ove generacije u
mnostvu nametnutih informacija putem interneta, vjesto probiru informacije koje smatraju
bitnima i njima interesantnima, vise vjeruju misljenju vrSnjaka, prijateljima i obitelji, a
nepovjerenje iskazuju prema tradicionalnim metodama. Tvrdnju 12. je s pripadnicima
generacije milenijalaca u Hrvatskoj prepoznalo je 76 zaposlenika, 73,8%, a 4 (3,9%)

zaposlenika smatralo je kako se tvrdnja u manjoj mjeri povezuje s pripadnicima ove generacije.
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16 sudionika ovog istrazivanja ostalo je neodlu¢no, a sedmero (6,8%) smatra kako tvrdnje nisu
u korelaciji s pripadnicima generacije milenijalaca. Odgovori vezani uz tvrdnju 12 u korelaciji

je s tvrdnjom br. 9. (tabela 3)

Da su pripadnici generacije milenijalaca nerijetko povezani s istrazivanjem i
prikupljanjem informacija na bazi on line recenzija kao i s razumijevanjem deklaracija
proizvoda prepoznalo je gotovo polovica zaposlenika prehrambenih industrija u Hrvatskoj (50
zaposlenika ili 48,5%). (tvrdnja 13) 12 zaposlenika smatra kako se tvrdnja 13. u manjoj mjeri
povezuje s pripadnicima ove generacijske skupine (3to je 11,7%). Cak 31 ispitanik (30,1%) kod
odabira odgovora, nije se moglo odluciti, a 10 ispitanika (9,7%) smatra kako navedena tvrdnja

nije vezana uz ovu pripadnike generacije milenijalaca. (tabela 3)

U skladu s trendom, poduzeca nastoje nuditi ekoloski osjetljive proizvode, preuzimaju
uloge drustveno odgovornog poslovanja te paralelno pomazu lokalnoj zajednici, ali i
pokusavaju pronaci temelje u ovoj karakteristici za izgradnju lojalnosti kod potrosaca. [85],
[117], [127] lako mnoga poduzeca ovoj problematici posveéuju sve vise svoje paznje, nerijetko
se dogada kako zbog nedovoljne komunikacije, ova ideja za samog potroSaca ostane nepoznata.
[127] Istrazivanja ukazuju na visok stupanj svijesti pripadnika generacije milenijalaca o
okoli$u i odrzivom poslovanju. Prema odgovorima na tvrdnju 14., 41 zaposlenik (39,8%)
prehrambene industrije smatra kako su pripadnici generacije milenijalaca orijentirani prema
druStveno odgovornom poslovanju prehrambenog poduzeca (npr. odrzivom razvoju, brizi za
okoli§ i sl.). Podjednak broj zaposlenika, njih 40 nije se odlucilo da li bi navedena orijentacija
poduzeca doprinijela veéem stupnju prihvatljivosti od strane potroSaca ove skupine ili pak na
njih ne bi imala utjecaj. 13 zaposlenika tvrdnju u manjoj mjeri povezuju s pripadnicima
generacije milenijalaca, dok njih 9 ili 8,7 % ovu tvrdnju 14. nimalo ne povezuju s

milenijalcima. (tabela 3)

Zaposlenici su sli¢cnih razmi$ljanja i na temu tolerancije pripadnika generacije
milenijalaca prema robnim markama kojima opada reputacija, kao i prema brandovima koji su
isklju¢ivo fokusirani na pokroviteljstvo. Tako 42 zaposlenika (njih 40,8%) smatra da ove
tvrdnje pod brojem 15. u vecoj mjeri ili pak sasvim odgovaraju obiljezjima milenijalcima,
dodatnih 11 zaposlenika smatra da bi tvrdnja 15. u manjoj mjeri mogla biti u korelaciji s
pripadnicima generacije milenijalaca (5to je 10,7%). Njih 38 % nije se moglo odluciti, a 12

zaposlenika smatra da povjerenje pripadnicima generacije milenijalaca ne opada paralelno s
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padom povjerenja prema poduzecu te da im poduzeca fokusirana isklju¢ivo na pokroviteljstvo

nisu mrska. (tabela 3)

Obradeni rezultati na tvrdnju 16. ukazuju kako prema vlastitoj percepciji zaposlenika
prehrambenih industrija na podru¢ju Republike Hrvatske, samo 4 ispitanika smatra da su
pripadnicima generacije milenijalaca sasvim odbojni svi tipovi marketinskih oglasavanja, $to
je 3,9% u odnosu na ukupan broj ispitanika. 13 zaposlenika (12,6%) smatra kako se izjava u
vecoj mjeri povezuje s pripadnicima ove generacije, 14 smatra da se izjava u manjoj mjeri veze
uz njih, a 25 zaposlenika (njih 24,3%) smatra kako se tvrdnja nimalo ne odnosi na pripadnike
generacije milenijalaca. Veci broj zaposlenika nije bio odlu¢an kod odgovora na ovu tvrdnju
te je 47 zaposlenika, ili 45,6 % zakljucilo kako se navedena tvrdnja niti odnosi, niti ne odnosi

na pripadnike generacije milenijalaca. (tabela 3)

Sumarnim pregledom svih odgovora na nasumi¢no postavljene tvrdnje u anketnom
obrascu, vezane uz pripadnike generacije milenijalaca, zakljucuje se kako su zaposlenici
prehrambenih industrija u RH u vecoj mjeri upoznati s navikama, potrebama i preferencijama

potrosaca generacije milenijalaca.

Na grafu 26. prikazan je osvrt zaposlenika prehrambenih industrija na procjenu nivoa
uspjesnost cjelokupnog poslovanja prehrambenog poduzeéa pod utjecajem prilagodbe
marketinske strategije poduzeca usmjerene prema pridobivanju pripadnika generacije

milenijalaca.

Rezultati ukazuju kako 66 zaposlenika (ili njih 64,1%) smatra da je razvijanje novih
konkurentskih strategija u marketingu prema generaciji milenijalaca vazan korak koji ¢e
prehrambeno poduzeée pozitivno pozicionirati u odnosu na konkurenciju i koji mu osigurava
odredenu stratesku, komparativnu prednosti, a time i dovodi do povecanja poslovnog profita.
27 zaposlenika (ili 26,2%) nije moglo ocijeniti bi li usmjerenost prema ovoj ciljnoj skupini
doprinijelo uspjesnijem poslovanju poduzeca, a 10 zaposlenika ($to je oko 9,7% u odnosu na
ukupan broj zaprimljenih odgovora) smatra kako strateska orijentiranost marketinske industrije
prema prikupljanju paznje i stjecanju povjerenja pripadnika generacije milenijalaca nece
utjecati ili ¢e pak imati nedovoljno znacajan utjecaj na uspjeSnost poslovanja prehrambenog

poduzeca.
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Grafikon 26. Procjena utjecaja adaptacije marketinSke strategije poduzeca usmjerene prema

pridobivanju pripadnika generacije milenijalaca na uspjeSnost poslovanja prehrambenog
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Da, smatram da je razvijanje novih Ne znam, ne mogu ocijeniti Ne, smatram kako strateSka
konkurentskih strategija u marketingu orijentiranost marketinske industrije
prema generaciji Milenijalaca vazan prema prikupljanju paznje i stjecanju

korak koje prehrambeno poduzece povjerenja pripadnika generacije

pozitivno pozicionira u odnosu na Milenijalaca nece utjecati ili ¢e imati
konkurenciju i koji mu moze dati nedovoljno znacajan utjecaj na
stratesku komparativnu prednosti uspjesnost poslovanja prehrambenih

dovesti povecéa poduzecda.

Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Prema rezultatima provedenog istrazivanja (graf 27. i 28.), 79 zaposlenika ili njih
76,7%, smatra kako proizvodni asortiman i marketing strategiju poduzeca prilagodavaju
zahtjevima novih generacija potroSaca, dok ih 24 (23,3%) smatra kako prehrambeno poduzece
u kojemu su zaposleni ne prilagodavaju proizvodni asortiman ni strategiju poslovanja novim

generacijama potrosaca.

Grafikon 27. Prehrambena industrija prema prilagodbi proizvodnim asortimanom zahtjevima
novih generacija potrosaca

Broj ispitanika

(frekvencijc) hl

Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)

Grafikon 28. Prehrambena industrija prema prilagodbi marketinSke strategije zahtjevima nove
generacije potrosaca

Broj ispitanika .

(o) | |

Izvor: vlastiti (rezultati istrazivanja)
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Nadalje se zeljelo detaljnije ispitati u kojoj mjeri je prenrambena industrija provodila

marketinSke aktivnosti i koji tip medija su koristili za targetiranje ciljne skupine milenijalaca.

Osvrtom na graf 29. koji prikazuje da li su poduzeca provodila ili planiraju u skorije
vrijeme provoditi odreden tip marketinske aktivnosti prema pripadnicima generacije
milenijalaca (ciljnoj skupini), dolazimo do rezultata kako 41 zaposlenik smatra da njihova
poduzeca nisu provodila nikakav tip modernih marketinskih aktivnosti kojima bi prikupili
njihovu paznju. 30 zaposlenika (smatra da se osnovna komunikacija marketinSkog oglaSavanja
poduzecéa u kojemu su zaposleni usmjerava upravo prema toj ciljnoj skupini, 23 zaposlenika
smatra kako su njihova poduzeca u zavr$noj fazi pripreme ili pak odraduju pocetne tocke oko

uvodenja ovog tipa aktivnosti dok ih 9 planira provesti.

Navedeno je u korelaciji s nedavnim upitom oko korelacije marketinskog usmjerenja
prema ovoj ciljnoj skupini, gdje je 66 zaposlenika ocijenilo kako marketinska strategija
usmjerena prema ovoj ciljnoj skupini smatraju znacajnim utjecajem na uspjesnost poslovanja

prehrambene industrije (graf 29)

Grafikon 29. Planirane marketinske aktivnosti putem tradicionalnih medija (Tv, novine i sl...)
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Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)

Na grafu 30. prikazano je kako su se najveéim dijelom prehrambene industrije
fokusirane na provodenje digitalnih kanala za komuniciranje s ovim potroSacima, pa tako
74,8% ispitanika smatra da su njihova poduzeca potpuno usmjerena prema digitalnim kanalima
ili su pak aktivirali korake za pripremu provodenja ovog tipa marketinske aktivnosti. Dodatnih
10% ispitanika je miSljenja kako njihovo poduzece ima u planu preci na digitalne kanale. 16%

smatra kako njihovo poduzece nije provodilo ovaj tip aktivnosti.
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Grafikon 30. Planirane marketinSke aktivnosti putem digitalnih marketinskih metoda (internet,
e-mail, drustveni mediji i sl.)
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lzvor: viastiti (rezultati istrazivanja)

Multikanalni marketinski pristup aktivacije omogucava potrosa¢ima olak$anu pretragu,
usporedbu i kupovinu 24/7 s bilo koje lokacije, [103] ¢ime je izuzev dosega omogucena
eksponiranost, prepoznatljivost poduze¢a i moguénost dvosmjerne komunikacije s zahtjevnim,
modernim potro$a¢ima zeljnih prakti¢nosti i brze reakcije. Prema rezultatima u grafu 31., 64,2
% ispitanika smatra kako njihovo poduzec¢e kombinira tradicionalne kanale i moderne digitalne
kanale za dopiranje do ovih potrosaca. 22 ispitanika smatra kako njihovo poduzecée nije

provodilo ovaj tip aktivacije te da ju nemaju u skorom planu.

Grafikon 31. Planirane marketinske aktivnosti kombinacijom modernih digitalnih marketinskih

metoda i tradicionalnog marketinga
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aktivnosti tipa aktivnosti provodenje ovog provodenja ovog oglasavanja
tipa aktivnosti tipa marketinske
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Izvor: viastiti (rezultati istrazivanja)
Na bazi rezultata osobne procjene zaposlenika, moguce je istaknuti sumarni pregled i

usporedbu marketinskih aktivnosti koje prehrambene industrije provode ili pak planiraju
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provesti s ciljem targetiranja ciljne skupine, potrosaca pripadnika generacije milenijalaca. (graf

32. do 34.)

Grafikon 32. Prehrambena industrija prema obliku marketinske aktivnosti koju su provodili ili

planiraju provoditi prema ovoj ciljnoj skupini
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Izvor: viastiti (rezultati istraZivanja)

Prema dobivenim informacijama (graf 32) najveéi postotak otpada na marketinsko
oglasavanje putem modernih digitalnih marketin§kih metoda (ukupno 84,5% poduzeca), od
cega 48,5% poduzeca stavlja ovaj tip komunikacije u fokus oglasavanja, 14,6% poduzeca je u
zavrs$noj fazi pripreme za provodenje ovog tipa marketinsSke aktivnosti, a 21,4% poduzeéa ima
u planu ili su ve¢ krenuli s pripremnim tockama za njihovo provodenje. S ciljem targetiranja
pripadnika generacije milenijalaca, prema individualnoj procijeni 60,1% zaposlenika
prehrambenih industrija smatra kako njihovo poduzeée provodi ili planira provesti
tradicionalne marketin§ke metode. Multikanalni pristup online i offline aktivacije primjenjuje
77,8% prehrambenih industrija, a 22,3% poduzeca nije provodilo i prema individualnoj
procijeni zaposlenika, trenutno nema u planu provoditi ovaj tip marketinske aktivnosti prema

ciljnoj skupini milenijalaca.

S ciljem dubljeg upoznavanja trenutnog stanja prehrambenih industrija, daljnjim
pitanjima anketnog upitnika zatraZena je detaljnija razrada tradicionalnih medija kao i digitalnih

medija.
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Dobiveni rezultati prikazuju (graf 33.) kako se od tradicionalnih metoda prema ovoj
ciljnoj skupini najviSe primjenjuje oglasavanje putem novina, dnevnog tiska i/ili Casopisa
(ukupno 61,1% prehrambenih industrija planira provesti ili ve¢ provodi ovaj tip marketinskog
oglasavanja kako bi privukli paznju pripadnika generacije milenijalaca). Od ukupnog broja,
29,1% zaposlenika je istaknulo kako procjenjuje da se u njihovom poduzecu fokus aktivnosti

provodi upravo putem ovog tipa oglaSavanja.

Grafikon 33. Prehrambena industrija prema obliku marketinske aktivnosti prema ovoj ciljnoj

skupini putem tradicionalnih medija

5 — ova aktivnost je u fokus oglasavanja u
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Nadalje, drugo i tre¢e mjesto dijeli oglaSavanje putem radija s 52,5%, i vanjsko
oglasavanje s 51,4% (npr. oglasne ploCe, panoi, tranzitno oglasavanje, bilo stacionarno ili
pokretno). Od navedenih pokazatelja 25,3% zaposlenika smatra kako njihovo prehrambeno
poduzece planira uvesti ili su pokrenuli po€etne to¢ke za oglasavanje putem radija s ¢ime bi
targetirali pripadnike generacije milenijalaca, a ukupno 27,2 % zaposlenika smatra da su
njihova poduzeca u zavrSnim fazama ili pak ovaj tip aktivacije imaju u fokusu ve¢ nekoliko
proteklih godina (16,5%). 19,4% zaposlenika smatra da ¢e njihova poduzec¢a imati u planu ili
su ve¢ krenuli s pocetnim tockama aktivacije prema ovoj ciljnoj skupini, dok ih se 32% izjasnilo

da kako su u zavr$noj fazi ili pak ve¢ jesu fokusirani na ovu aktivaciju tokom proteklih godina.
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Prema individualnim procjenama zaposlenika, targetiranje ove ciljne skupine putem
TV-a provodi ili planira provesti ukupno 43,7% prehrambenih industrija. Prilikom cega je
21,4% zaposlenika procijenilo kako se navedena metoda smatra fokusom aktivnosti targetiranja
milenijalaca putem tradicionalnih medija, a 8,7% zaposlenika koji su sudjelovali u ovom
anketnom istrazivanju procjenjuje da su njihove prehrambene industrije u zavrsnoj smo fazi
prije realizacije provodenja ovog tipa marketinske aktivnosti, dok ih 5,8% smatra kako odraduju
pocetne tocke oko provodenja, a jo§ 7,8% zaposlenike smatra kako ih njihova poduzeca imaju

u planu provesti. (graf 33)

Kino je tradicionalna metoda koju primjenjuje najmanji broj prehrambenih industrija.
Svega 19,5% planira provesti ovaj vid komunikacije prema pripadnicima generacije
milenijalaca. Od ¢ega ih samo 3,9% kino smatra fokusom njihove marketinske aktivnosti koju

provode. (graf 33)

Osvrtom na rezultate provedenog anketnog istrazivanja i detaljnijim fokusom na
razradu marketin§kog oglasavanja putem modernih, digitalnih metoda, primjecuje se kako
daleko najveci broj zaposlenika procjenjuje da prehrambena poduzec¢a u kojima su zaposleni
putem interneta targetira ciljnu skupinu, pripadnike generacije milenijalaca. Vrlo visok
postotak zaposlenika, njih 89,4% izjasnilo se kako prehrambena poduzeca primjenjuju ili u
skorije vrijeme planiraju provesti marketin§ke metode koriste¢i internet za dosezanje ove ciljne
skupine. NeSto manji postotak zaposlenika, njih 81,6% smatra kako njihova poduze¢a putem
komunikacije na drustvenim medijima, pokusa doprijeti do pripadnika ove generacije. (graf
33)

Prikazom rezultata istrazivanja u grafu 34., vidljivo je kako prehrambene industrije na
podruc¢ju Hrvatske u manjoj mjeri primjenjuju i neke druge digitalne metode za dopiranje do
generacije milenijalaca npr. putem e-maila, iTV, mobitel, tableta te ostalih digitalnih medija.
Od navedenih metoda, najznacajnija za dopiranje do ove ciljne skupine ocijenjena je
komunikacija putem e-maila, gdje 29,1% zaposlenika smatra fokusom komunikacije
prehrambenih poduzeca s pripadnicima generacije milenijalaca, da su njihova poduzeca u
zavrS$noj fazi prije realizacije provodenja ovog tipa marketinSke aktivnosti procijenilo je 10,7%
zaposlenika prehrambenih industrija, 6,8% zaposlenika smatra kako njihova poduzeca pokrecu

pocetne tocke prema aktivaciji, a dodatnih 11,7% zaposlenika procjenjuje kako njihova

84



poduzeca trenutno ne provode e-mail za dopiranje do generacije milenijalaca no u skorije

vrijeme imaju u plan ovaj vid aktivacije. (graf 34)
Grafikon 34. Prehrambena industrija prema obliku marketinske aktivnosti prema ovoj ciljnoj

skupini putem digitalnih medija

5 — ova aktivnost je u fokus oglasavanja u
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lzvor: viastiti (rezultati istrazivanja)

Dopiranje do pripadnika generacije milenijalaca putem mobitela i/ili tableta, prema
osobnoj procjeni zaposlenika prehrambene industrije primjenjuje 47,5% prehrambenih
industrija, od ¢ega 24,2% zaposlenika procjenjuje kako su njihova poduzeca fokusirana ili su
pak u zavr$nim fazama pripreme za primjenu navedene komunikacije. 23,3% zaposlenika

procjenjuje da poduzeéa planiraju provesti ovaj vid aktivacije. (graf 34.)

Najmanje prepoznata vrsta digitalne aktivacije s pripadnicima generacije milenijalaca
ocjenjena je aktivacija putem interaktivne televizije (iTV), gdje je 63,1% zaposlenika
procijenilo kako njihova poduzeca nisu primjenjivala i u skorije vrijeme ne planiraju provoditi
marketinSku aktivaciju putem iTV-a. Ipak, 13,6% zaposlenika smatra da je marketinsko
usmjerenje putem iTV-a u fokus poduzeca u kojima su zaposleni, 7,8% procjenjuje kako su
poduzeca u kojima su zaposleni u zavr$nim fazama prije realizacije provodenja ovog tipa

marketinske aktivnosti, a 15,5% ih planira u skorije vrijeme provesti. (graf 34.)

85



Priblizno polovica zaposlenika (51,5%) smatra kako prehrambena poduzeca u kojima su
zaposleni, primjenjuje neki drugi tip digitalnih metoda za dopiranje do pripadnika generacije
milenijalaca. S obzirom da one anketnim upitnikom nisu bile posebno istaknute i definirane,

svrstane su u kategorizaciju 'ostalo'. (graf 34.)
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8.ZAKLJUCAK

Stvaranje unutarnjeg marketing okruzenja smatra se jednom od klju¢nih uloga izvr$nog
menadzmenta prema kojoj se mjeri uspjeSnost upravljanja nekim poduzeéem. Strategija
poslovanja vodena marketing konceptom zahtijeva izvanrednu prilagodljivost trzi$noj situaciji.
Osnovni zadaci marketing stru¢njaka podrazumijevaju snimanje trenutne situaciju, neprekidno
predvidanje, prac¢enje trendova i prilagodavanje vlastite poslovne strategije trzisnoj situaciji, a
s ciljem zadovoljenja potreba odabranog ciljnog trzista i ostvarivanja dugoro¢nih dobrih odnosa

s dobavljacima, posrednicima na trziStu i samim potrosacima.

Nedostatak relevantnih podataka u podrucju marketinske orijentacije prehrambene
industrije na podru¢ju Republike Hrvatske prema pripadnicima ove osebujne generacije, kao i
ukazivanje na njthovu vaznost i posebnost, bio je presudan za izbor teme ,, Marketinsko
usmjeravanje prehrambene industrije prema potroSacima digitalnog doba — generaciji

milenijalaca“ .

U sklopu analize marketinskog okruzenja prehrambene industrije na teritoriju
Republike Hrvatske, istaknuta je vaznost informatizacije i digitalizacije. Istaknuta je

meduovisnost trzi$nih trendova i vaznost generacijskih tranzita.

U 5. poglavlju ovog rada, izlozeni su rezultati dosad prikupljenih istrazivanja. Navedeni
rezultati osiguravaju detaljan uvid u veli¢inu, navike i obiljezja potroSaca pripadnika generacije
milenijalaca te daje uvid u njihove Zelje, potrebe i preferencije. Mnogobrojna provedena
istrazivanja ukazuju na nadmoc¢nost ove generacije te je vrijeme da prehrambena poduzeca
Republike Hrvatske usmjere svoje marketinske strategije u smjeru targetiranja i pozicioniranja

prema hrvatskim pripadnicima generacije milenijalaca.

U 6. poglavlju su izvuceni su argumentirani primjeri koje grani prehrambene industrije
u RH mogu posluziti u vidu smjernica za uspjes$no pozicioniranje i realizaciju marketinskog

usmjeravanja prema ovoj izuzetno mo¢noj i znac¢ajnoj ciljnoj skupini potrosaca.

Osnovni rezultati provedenog anketnog istrazivanja prikazani su u 7. poglavlju rada
gdje je detaljno obrazlozen postupak statisticke analize, a neki od zakljucaka su da:
e 80,6% ispitanika smatra da se prehrambeno poduzeée u kojemu su zaposleni

poslovnim strategijama prilagodava trzisnim trendovima,
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veéina zaposlenika prehrambenih industrija s teritorija Republike Hrvatske (101
ispitanik ili 98,1%) svjesna su vaznosti ICT te smatraju kako njihova poduzeca
primjenjuju informacijsko-komunikacijsku tehnologiju za svakodnevno obavljanje
poslova,

88 prehrambenih industrija (ili 85,4%) primjenjuje neki vid marketinSke aktivnosti
68 zaposlenika (ili 66,1%) smatra da je njihovo prehrambeno poduzece adaptiralo
vlastite poslovne strategije prema procesu digitalizacije ili su u tijeku provodenja
procesa digitalizacije,

64 ispitanika (ili njih 62,1%) zaposlenika prehrambenih poduze¢a ma teritoriju RH
putem ICT aktivno prati poteze konkurencije s ciljem prepoznavanje vlastite
pozicije,

priblizno jednak broj prehrambenih poduzeca primjenjuje ICT za upoznavanja
navika i preferencija potrosaca,

12,6% zaposlenika smatra kako dostupne on line informacija nema utjecaj na
percepciju potrosaca o marki ili poduzecu,

82 zaposlenika prehrambenih poduzeca (ili 79,6%) smatra kako njihovo poduzece
planira koristi vlastite web stranice za dostupnost on line informacija o poduzeéu,
77 prehrambenih industrija u RH (ili 74,8%) putem interneta (npr. YouTube i sli¢nih
digitalnih kanala) promovira vlastito poduzece, a dodatna 13 smatraju kako ¢e ih
njihovo poduzece provesti u skorijoj buducénosti,

76,7% prehrambenih poduzeca je pocelo, ili ve¢ koristi neke druge kanale na
internetu za promociju i pruzanje dodatnih informacija o vlastitim proizvodima (npr.
YouTube kanal),

61,5% ispitanika donekle je upoznato ili su upoznati s znacenjem pojma generacija
milenijalaca, a prema vlastitoj percepciji su zaposlenici prepoznali korelaciju
nasumic¢no biranih relevantnih tvrdnja (tabela 4) postavljenih na bazi rezultata
istrazivanja prikazanih u 5 poglavlju ovog rada,

rezultati ukazuju kako 66 zaposlenika (ili njih 64,1%) smatra da je razvijanje novih
konkurentskih strategija u marketingu prema generaciji milenijalaca vazan korak
koji ¢e prehrambeno poduzece pozitivno pozicionirati u odnosu na konkurenciju i
koji mu moze osigurati odredenu stratesku, komparativnu prednosti, a time i dovesti

do povecanja poslovnog profita,
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e 79 zaposlenika ili njih 76,7%, smatra kako proizvodni asortiman i marketinsku
strategiju poduzeca prilagodavaju zahtjevima mlade generacije potrosaca,

e sdruge strane, 41 zaposlenik smatra da njihova poduzeca nisu provodila nikakav tip
modernih marketinskih aktivnosti kojima bi prikupili njihovu paznju,

e multikanalni pristup on line i off line aktivacije primjenjuje 77,8% prehrambenih
industrija na teritoriju Hrvatske, te

e prema individualnoj procijeni zaposlenika, 22,3% prehrambenih poduzeca nije
provodilo i trenutno nema u planu provoditi ovaj tip marketinske aktivnosti prema

ciljnoj skupini milenijalaca.

Navike i preferencije pripadnika generacije milenijalaca prikupljene i prezentirane u
poglavlju 5., ukazuju na korelaciju u dobivenim rezultatima anketnog istrazivanja provedenog
u Hrvatskoj prikazanim u poglavlju 7. Zakljucuje se da su zaposlenici prehrambenih industrije
na podruc¢ju Republike Hrvatske u vecoj mjeri upoznati s znac¢ajem pripadnika ove generacije,
kao i njegovim znacajnim utjecajem na uspjesnost poslovanja poduzeca u kojima su zaposleni.
Vazno je napomenuti kako je analiziran uzorak na bazi 103 zaprimljena ispunjena anketna
obrasca. U periodu prikupljanja anketnih odgovora, opetovano je slanje ankete na mail kontakte
prehrambenih industrija te postoji mogucnost visestrukog odgovora razlicitih zaposlenika istog

poduzeca.

Korisnost istrazivanja oc€ituje se u predoCenim rezultatima sadasnjeg statusa
marketinskih aktivnosti prehrambenih poduzeca, isticanju karakteristika, navika i preferencija
generacije milenijalaca te u oblikovanju smjernica prilagodbe trenutnih marketinskih

aktivnosti ovom ciljnom trzistu.

Ovo istrazivanje pokazalo je kako je razvijanje novih konkurentskih strategija u
marketingu prema generaciji milenijalaca vazan korak koji ¢e prehrambeno poduzece
pozitivno pozicionirati u odnosu na konkurenciju i koji mu osigurava stratesku, komparativnu
prednost. Poduzec¢a koja ne prepoznaju potrosacke navike, prednosti i potrebe ove populacije
potroSaca, gube milijune dolara lansirajuci proizvode koji nikada nece biti u skladu s potrebama
i Zeljama generacije milenijalaca te su neophodna daljnja istrazivanja u podrucju pronalaska
adekvatnih marketinskih alata 1 taktika za povezivanje s ovim zahtjevnim, ali moc¢nim

potrosacima.
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ZIVOTOPIS

OSOBNI PODACI

Prezime, Ime
Datum i mjesto rodenja
Adresa

Podoreski, Silvija
23.09.1982., Koprivnica
Vinogradska 48, Glogovac

RADNO ISKUSTVO

Naziv i adresa poslodavca

Duznost, poslovi

Podravka d.d.; Ante Starcevica 32; 48 000 Koprivnica;
Hrvatska; prosinac 2016. do danas

Lipanj 2017.- danas: Poslovni program Podravka hrana

Od lipnja 2017. godine radim na poziciji Voditelja projekata
Poslovnog programa Podravka hrana koji obuhvaca
marketinSki, analiticki osvrt 1 izvjeStavanje Kkategorijaj
\Kondimenta, Rajcice, Umaka, Povréa i voca te asortimana
\Podravka brasna; uz vodenje postojecih i buducih projekatal
usko povezanih uz spomenute kategorije.

Lipanj 2014 — lipanj 2017: Sektor Marketing

Od lipnja 2014.godine sam na poziciji Marketing Manager|
potkategorije 1. za kategoriju snacka, ¢aja 1 pi¢a u sektorul
Marketing, Strateski marketing.

Svakodnevne  aktivnosti  obuhvacaju:  razvoj  novih|
kompetencija, rad na kreativnim rjeSenjima, stvaranje novih
proizvoda te brige o postoje¢im, pracenja konkurencije i
financijskih pokazatelja, analize okoline 1 proucavanje trZiSnih
trendova, obiljezja i navika potrosaca, stratesko promisljanje i
briga o markama te stvaranje dugoro¢nih odnosa s potroSacima,
prezentiranje i argumentiranje te brojne druge aktivnosti.
SteCena prakticna znanja o hrani, sirovinama, ambalaznim
materijalima, procesima proizvodnje i obradi prehrambenih
materijala omogucéava mi strucan pristup pri ideji i kreiranju|
novih proizvoda.

S ciljem optimizacije poslovnih rezultata, fokus je na
ostvarivanju zadanih ciljeva prodaje, planiranja, iniciranja,
provodenja 1 analiziranja marketinskih aktivnosti.

Prosinac 2006. — lipanj 2014.: Sektor Supply chain
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U navedenom periodu u Pripremi i planiranju proizvodnje,
unutar sektora Planiranje lanca opskrbe Podravke d.d.
obavljala sam poslove Samostalnog planera proizvodnje za
Tvornicu Koktel peciva i Tvornicu Djecje hrane te poslove
vezane uz implementaciju SAP/MRP za Outsourcing
proizvode pod markom Podravka.

Svakodnevni cilj je uo¢avanje problema i pronalazenje na¢ina
njihova rjeSavanja s svrhom povecanja efikasnosti
(minimiziranje vremena proizvodnje, pridrZzavanje termina
proizvodnje, optimiziranje iskoriStenja kapaciteta,
minimiziranje troSkova, transporta i skladiStenja). Posao
obuhvaca: kompjuterizirano planiranje proizvodnje putem
SAP-a (PP, BI modula), koriStenje pomoénih IT alata,
upravljanje i delegiranje zadataka, dobre komunikacijske
vjeStine 1 suradnja s internim cjelinama/sluzbama. Na
poslovima vezanim uz uvodenje MRP za Outsourcing
proizvode, provodila sam: Klasificiranje, uspostavu,
pro¢is¢avanje i uredivanje baze materijala S ciljem
predstavljanja idejnih 1 tehnickih rjeSenja prac¢enja procesa u
SAP.

[zgradila sam osjecaj za planiranje, organiziranje i upravljanje,
delegiranje te uskladivanju ponude 1 potraznje. Poznavanje
internih procedura i procesa u prehrambenoj industriji.

Sijecanj 2002. — Prosinac 2006. Honorarni poslovi

Kao aktivan ¢lan Studentskog centra (Zagreb), od 2002. do
2006. godine radila sam kao promotor na ve¢im prodajnim
mjestima za Podravku i Nestle kompaniju na podrucju SZH te
u Podravki.
Osnovni zadaci bili su podsjecanje na postojece proizvode i
poticanje lojalnosti potroSaca pomocu prodaja uz prim,
informiranje potroSaca i predstavljanje novih proizvoda putem|
degustacija uz pismeno izvjestavanje o provedenim akcijama.
Na ovaj nacin uspostavila sam kontakt s postoje¢im i
potencijalnim potroSa¢ima, tako sam osjetila i njihovu
privrzenost Podravkinim proizvodima te saznala njihove
preferencije, navike i tadasnja iskustva.

OBRAZOVANJE

Prosinac, 2006.

Diplomirala i stekla zvanje: Diplomirani inZenjer
prehrambene tehnologije (dipl. ing.)

Sveuciliste u Zagrebu
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Naziv i vrsta obrazovne
institucije, profesija i
stecene kvalifikacije

Prehrambeno — Biotehnoloski fakultet
Prehrambeno inzZenjerstvo

2001. — 2006. godine

Sveuciliste u Zagrebu

Prehrambeno — Biotehnoloski fakultet
Prehrambeno inZenjerstvo

1998. — 2001.
Srednja skola, Koprivnica
Prehrambeni tehnicar

OBJAVLJENI RADOVI

Nije objavljivala radove

STRANI JEZICI

Engleski jezik: aktivno

POSEBNA
DOSTIGNUCA/OSTALO

\Podravkas “

2015. godina: interna nagrada u natjeCaju: ,, I ja sam
Interna nagrada i potvrda za svakodnevan trud i zalaganje.

2014. godina: Certifikat za certificiranje HALAL kvalitete.
Interni auditor HALAL kvalitete kojim
osposobljenost za interni audit i nadzor primjene zahtjeva
HALAL norme HRN BAS 1049:2010 radi osiguranja HALAL
kvalitete u tvrtki Podravka d.d., Tvornica Koktel Peciva

se potvrduje
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BIOGRAPHY

Silvija Podoreski is a project manager in Podravka d. d., graduate engineer in food technology

(study of Food technology and biotechnology, Zagreb, Croatia)

Employment: Podravka d. d, Business unit of Podravka food, project manager in Marketing

International exams: Certification for HALAL Quality Certification.

Professional interests: Marketing, Management, Food technology,
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK POD TEMOM :,, MARKETINSKO USMJERAVANJE PREHRAMBENE

INDUSTRIJE PREMA POTROSACIMA DIGITALNOG DOBA — GENERACIJI
MILENIJALACA*

. OSNOVNI PODACI O POSLOVNOJ ORGANIZACIJI

1. Prema primarnoj djelatnosti i Nacionalnoj Klasifikaciji Djelatnosti 2007. (NKD 2007), Vase

poduzece se ubraja u: (molimo odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o Preradu i konzerviranje mesa i proizvodnja mesnih proizvoda

Preradu i konzerviranje riba, rakova i skoljki

Preradu i konzerviranje voca i povréa

Proizvodnju biljnih i zivotinjskih ulja i masti

Proizvodnju mlijecnih proizvoda

Proizvodnju mlinskih proizvoda, $kroba i skrobnih proizvoda

Proizvodnju pekarskih i brasneno-konditorskih proizvoda

Proizvodnju Secera

Proizvodnju kakao, ¢okoladnih i bombonskih proizvoda

Preradu ¢aja i kave

Proizvodnju zacina i drugih dodataka hrani

Proizvodnju gotove hrane i jela

Proizvodnju homogeniziranih prehrambenih pripravaka i dijetetske hrane

Proizvodnju ostalih prehrambenih proizvoda

ojJ]ojojo|jJo|J]OoO]|J]O]|J]O|O|O|O|O|O|O

Proizvodnju pripremljene hrane za Zivotinje

2. Vase poduzece prodaje svoje proizvode: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o iskljucivo na hrvatskom trzistu

veé¢inom na hrvatskom trzistu

podjednako na hrvatskom i na inozemnom trzistu

veéinom na inozemnom trzistu

oO|O0|O]|O

iskljuc¢ivo na inozemnom trzistu

3. Molimo svrstajte VaSe poduzece u jednu od ovih kategorija: (odaberite jedan od ponudenih

odgovora)

o mali proizvodaci hrane (do 50 zaposlenih)

o srednji proizvodaci hrane (od 51 do 250 zaposlenih)

o veliki proizvodaci hrane (vise od 250 zaposlenih)
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4. Sjediste Vase poslovne organizacije prema zupaniji je: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)
o Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
Brodsko-posavska zupanija
Dubrovacko-neretvanska Zupanija
Istarska zupanija

Karlovacka zupanija
Koprivnicko-krizevacka Zupanija
Krapinsko-zagorska zupanija
Licko-senjska zupanija
Medimurska Zupanija

Osjecko-baranjska Zupanija
Pozesko-slavonska zupanija
Primorsko-goranska Zupanija
Sisacko-moslavacka zupanija
Splitsko-dalmatinska Zupanija
Sibensko-kninska Zupanija
Varazdinska zupanija
Viroviticko-podravska zupanija
Vukovarsko-srijemska Zupanija
Zadarska zupanija

Zagrebacka zupanija
grad Zagreb

co|jo|jo|jo|jojo|jojojo|lojojo|lo|jo|jOo|O0|]O]|O|O

1. OSNOVNI PODACI O ISPITANIKU

5. Spol: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o Muski

o Zenski

6. Dobna skupina: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o Do 30 godina

Od 31 do 40 godina

Od 41 do 50 godina

Od 51 do 60 godina

oO|O0O|O]|O

Preko 60 godina

7. UKupni radni staz: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o Do 2 godine

Od 3 do 5 godina

Od 6 do 10 godina

Od 11 do 20 godina

o|lO0|O|O

Od 21 do 30 godina
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o VisSe od 30 godina

8. Nivo stru¢ne spreme ispitanika: (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o Srednja stru¢na sprema (SSS)

o Visa struéna sprema (VSS, do 3 god visokogkolskog obrazovanja po starom sustavu)

o Visoka struc¢na sprema (VSS, do 3 god visokoskolskog obrazovanja, 180 ETCS po novom
sustavu)

o Visoka struc¢na sprema (VSS, 4 i viSe godina visokoskolskog obrazovanja, po starom ili
novom sustavu

Magistar znanosti (mr. sc.)

Doktor znanosti (dr. sc.)

9. Molim upiSite vaSu trenutnu poziciju u poduzeéu (upisite vas odgovor u za to predviden
prostor):

1. OSNOVNI PODACI O PODUZECU

10. Smatrate li da se poslovnim strategijama prilagodavate aktualnim trZiSnim trendovima?
(odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o DA
o NE

11. Primjenjuje li VaSe poduzece Informacijsko komunikacijsku tehnologiju u svakodnevnom
obavljanju poslovnih aktivnosti? (odaberite jedan od ponudenih odgovora)
o DA

o NE

12. Primjenjuje li Vase poduzece neki oblik marketinskih aktivnosti? (odaberite jedan od ponudenih
odgovora)

o DA
o NE

IV OSNOVNI PODACI O DIGITALNOJ USMJERENOSTI PODUZECA

13. Molim Vas da zabiljezite u kojoj se mjeri u Vasem poduzecu uvode ili usvajaju adaptirane
poslovne strategije usmjerene prema: (upisite ocjenu; skala 1 — ne radi se na uvodenju poslovnih
strategija, 2 — planira se uvodenje, 3 — odraduju se pocetne tocke, 4 —proces je pri kraju uvodenja
do 5 — poslovne strategije su ve¢ uvedene)

1 2 3 4 5

Digitalizaciji poduzeca
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14.

15.

16.

17.

18.

Molim Vas da zabiljezite u kojoj se mjeri u Vasem poduzecu uvode ili usvajaju adaptirane
poslovne strategije usmjerene prema: (upisite ocjenu; skala 1 — ne radi se na uvodenju poslovnih
strategija, 2 — planira se uvodenje, 3 — odraduju se pocetne tocke, 4 —proces je pri kraju uvodenja
do 5 — poslovne strategije su ve¢ uvedene)

1 2 3 4 5

Informatizaciji poduzeca

Primjenjujete li Informacijsko komunikacijsku tehnologiju za prikupljanje informacija o
konkurenciji te prepoznavanju vlastite pozicije u odnosu na poziciju konkurencije (odaberite
jedan od ponudenih odgovora)

o DA

o NE

Primjenjujete li Informacijsko komunikacijsku tehnologiju za upoznavanje navika i
preferencija potrosaca (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o DA

o NE

Smatrate li kako dostupnost On line informacija (odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o ne utjece na percepciju potrosSaca o marki/poduzecu

o utjeCe na stvaranje nove dimenzije oc¢ekivanja potrosaca od postojecih marki i poduzeca

Smatrate li kako dostupnost On line informacija, omogucava potro$afima (molim zaokruZite,
moguce vise odgovora):

lagano i brzo pronalaZenje informacija o konkurentskim proizvodima i uslugama te usporedbu
postojec¢ih marki/poduzeca

usporedbu i analizu cijena ponude/potraznje

brzu, jednostavniju i lakSu dostupnost proizvoda (globalna dostupnost)

dostupnost relevantnih, besplatnih informacija o proizvodima/poduzeéu

prakti¢nost u odabiru marke (na primjer: prikupljanje zeljenih informacija, kupovina u bilo koje
doba dana s bilo koje lokacije uz sigurnu transakciju)

izgradnju preferencije potrosaca prema marki/poduzecéu (na primjer: dostupnost on line informacija
potice potrosace na dodatnu angaziranost te doprinosi stvaranju emotivne i drustvene povezanosti s
markom/poduzecem)

nametanje vlastitih standarda (na primjer: kreiranje proizvoda/usluga prema individualnim Zeljama
1 potrebama potrosaca)

brzu reakciju i1 uoc¢avanje nadolazecih trendova (utjecaj gospodarskog razvoja na razvijanje novih
interesa i zahtjeva kupaca)
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19.

20.

21.

22.

dostupnost on line informacija nema nikakav utjecaj na potrosaca

Koristite li digitalne kanale za dostupnost informacija o vasem poduzecu? (upisite ocjenu, skala
od 1 — ne koristimo digitalne kanale za dostupnost informacija o poduzecu, 2 — planira se njihova
primjena, 3 — odraduju se pocetni koraci ka njihovoj implementaciji, 4 — koristimo digitalne kanale
za dostupnost informacija o poduzeéu do 5 —podaci o poduzecu dostupni su on line te se azuriraju)

1 |2 |3 |4 [5

Vlastitu web stranicu koristite za promociju poduzeéa na Internetu

Putem Interneta promovirate poduzece ili omogucéujemo dostupnost
informacija o poduze¢u (YouTube i druge. ...)

Podaci o poduzecu dostupni su na drustvenih mrezama (FB,
Instagram, Twiterisl ...)

Koristite li digitalne kanale za dostupnost informacija o vasim robnim markama i proizvodima?
(upisite ocjenu; skala od 1 — ne koristimo digitalne kanale za dostupnost informacija o robnim
markama i proizvodima, 2 — planira se njihova primjena, 3 — odraduju se pocetni koraci ka njihovoj
implementaciji, 4 — koristimo digitalne kanale za dostupnost informacija o poduzecéu, do 5 —podaci
o poduzecu dostupni su on line te se azuriraju)

1 |2 |3 |4 |5

Vlastita web stranica poduzeca na Internetu

Putem Interneta promoviramo proizvode, usluge ili omoguéujemo
dostupnost informacija o proizvodima

Putem Interneta (on line) prodajete i distribuirate proizvode, usluge
ili informacije o proizvodima

Primjenjujemo dvosmjernu komunikaciju s svojim potro$ac¢ima_
Podaci o proizvodima dostupni su na druStvenim mrezama (FB,
Instagram, Twiterisl ...)

(AVA OSNOVNI PODACI O USMJERENOSTI PODUZECA PREMA
PRIPADNICIMA GENERACIJE MILENIJALACA

Molim zabiljezite u kojem ste mjeri upoznati sa pojmom generacija Milenijalaca, engl. The
Millennial generation (generacija Y, digitalni urodenici, Echo boomers i sl. sinonimi) (upisite
ocjenu; skala od 1 — potpuno nepoznati pojam, 2 — culi ste za njega, ali ne znate na $to se pojam
odnosi, 3 — donekle poznat pojam (Culi ste za njega i donekle ste upoznati s njim), 4 — upoznati ste
s znacenjem pojma, 5 - dobro poznati pojam te pratite novosti vezane uz njega )

1 2 3 4 5

Pojam generacija Milenijalaca

Molim procijenite i zabiljezite u kojoj su domeni navedene tvrdnje u korelaciji sa potrosa¢ima
generacije Milenijalaca (upisite ocjenu, skala od 1 — ne odnose se na potrosace pripadnike
generaciji Milenijalaca, 2 — u manjoj mjeri se odnose na pripadnike generacije Milenijalaca, 3 —
niti se odnose, niti ne odnose, 4 — u vecoj mjeri se odnose na pripadnike generacije Milenijalaca
do 5 — sasvim odgovaraju obiljezjima pripadnicima ove generacije)

111



lako pripadnike ove generacije odlikuje
period u kojemu su rodeni (pretezno od
1980. do 2004. godine), detaljnije ih
opisuju  odredena zivotna iskustva,
izgradeni karakter i osobnost.

Kljucni parametri zbog kojih se razvila
strast za prouCavanje generacije
Milenijalaca je njihova veli¢ina i
izuzetno jaka potrosacka snaga.

Generacija Milenijalaca prozvana je i
digitalnim urodenicima jer se radi 0 prvoj

generaciji u povijesti ¢iji pripadnici nikada
nisu egzistirali u nedigitalnom dobu.

Generacija Milenijalaca sve se viSe
istice kao dovoljno veliki i perspektivni
segment potroSaca (ciljna skupina).

Pripadnici generacije Milenijalaca
preferiraju stvaranju svojevrsne
emocionalne  bliskosti 1  drustvene
povezanosti sa markom/poduzeéem koju
preferiraju.

Pripadnici ove generacije voljni su
eksperimentirati s hranom (vole
isprobavati nove okuse i pripremati
nova jela).

Pripadnici generacije Milenijalaca vjesto
usvajaju i lako prate tehnoloske inovacije.

Pripadnici generacije Milenijalaca Zele biti
involvirani u razvoju proizvoda, a posebno
cijene personalizirane proizvode.

Drustvene aplikacije (Facebook,
YouTube, i sl.) koriste kao izvor za
pretrazivanje, dijeljenje/prikupljanje on
line recenzija o proizvodima/robnim
markama/poduzecu.

Odabiru marke/poduzeca koje prepoznaju
njihove Zelje, potrebe 1 preferencije.

U potrazi su za prakti¢nosti, Zive izuzetno
brzim tempom i smatraju kako nemaju
vremena za odgadanja ili ¢ekanje.

Aktivni su on line te vjeruju
informacijama s Interneta. Probiru
informacije od svojih vrsnjaka, prijatelja i
obitelji, a manje povjerenje iskazuju
prema tradicionalnim medijima (Tv, print
isl)

Citaju i razumiju deklaracije na
etiketama proizvoda, a podatke o
proizvodima i poduzec¢u pronalaze i on
line.
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23.

Milenijalci valoriziraju ugled poduzeca
prema njihovoj orijentiranosti  ka
druStveno odgovornom poslovanju
(odrzivom razvoju, brizi za okoli§ i sl.).

Ne toleriraju brandove kojima pada
povjerenje, a fokusirani su iskljucivo
na pokroviteljstvo.

Veliku odbojnost iskazuju prema svim
vrstama oglasavanja.

Smatrate 1i da marketinSka strategija poduzeéa usmjerena ka pridobivanju pripadnika
generacije Milenijalaca doprinosi uspjesnosti poslovanja prehrambenog poduzeca (odaberite
Jjedan od ponudenih odgovora)

Da, smatram da je razvijanje novih konkurentskih strategija u marketingu prema generaciji
Milenijalaca vazan korak koje prehrambeno poduzece pozitivno pozicionira u odnosu na
konkurenciju 1 koji mu moze dati strateSku komparativnu prednosti dovesti povecanju
poslovnog profita.

Ne, smatram kako strateska orijentiranost marketinske industrije prema prikupljanju paznje i
stjecanju povjerenja pripadnika generacije Milenijalaca neée utjecati ili ¢e imati nedovoljno
znacajan utjecaj na uspjesSnost poslovanja prehrambenih poduzeca.

Ne znam, ne mogu ocijeniti

24.

25.

26.

Prilagodavate li se proizvodnim asortimanom zahtjevima novih generacija potrosaca?
(odaberite jedan od ponudenih odgovora)

o DA

o NE
Prilagodavate li marketin§ku strategiju zahtjevima novih generacija potrosaca? (odaberite jedan
od ponudenih odgovora)

o DA

o NE
Prema vasoj procjeni, je li se vase poduzece u posljednjih godinu dana marketinski orijentiralo

prema segmentu generacije Milenijalaca? (odaberite jedan od ponudenih odgovora)
o DA
o NE

27. Molim zabiljezite koje ste marketin$ke aktivnosti provodili ili u bliZoj buduénosti planirate

provoditi prema ovoj ciljnoj skupini (upisite ocjenu; skala od 1 — nismo provodili ovaj tip
marketinske aktivnosti, 2- u planu je provodenje ovog tipa aktivnosti, 3 — odraduju se pocetne tocke
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za provodenje ovog tipa aktivnosti, 4 — U zavrsnoj smo fazi priprema za provodenja ovog tipa
marketinske aktivnosti do 5 — ova aktivnost je fokus vaseg oglasavanja)

28. Molim zabiljezite koje ste oblik aktivnosti provodili ili planirate provoditi prema ovoj ciljnoj skupini
putem tradicionalnih medija (upisite ocjenu; skala od 1 — nismo provodili ovaj tip marketinske
aktivnosti, 2- u planu je provodenje ovog tipa aktivnosti, 3 — odraduju se pocetne tocke za
provodenje ovog tipa aktivnosti, 4 — u zavrsnoj smo fazi prije realizacije provodenja ovog tipa
marketinske aktivnosti do 5 — ova aktivnost je u fokus oglasavanja u proteklih godinu dana)

1 2 3 4 5

TV

Novine/dnevni
tisak/Casopisi

Radio

Vanjsko  oglasavanje
(npr. oglasne ploce,

panoi, tranzitno
oglasavanje —
stacionarno i pokretno)
Kino

29. Molim zabiljezite koje ste oblik aktivnosti provodili ili planirate provoditi prema ovoj ciljnoj skupini
putem digitalnih medija (upisite ocjenu; skala od 1 — nismo provodili ovaj tip marketinske
aktivnosti, 2- u planu je provodenje ovog tipa aktivnosti, 3 — odraduju se pocetne tocke za
provodenje ovog tipa aktivnosti, 4 — u zavrsnoj smo fazi prije realizacije provodenja ovog tipa
marketinske aktivnosti do 5 — ova aktivnost je u fokus oglasavanja u proteklih godinu dana)

1 2 3 4 5

Internet

E mail

Drustveni mediji

iTV (interaktivna digitalna televizija)
Mobitel, tablet (SMS; MMS)

ostalo

30. Ukoliko imate primjedbi, preporuka ili drugo misljenje molim Vas da upiSete.
Mnogo vam hvala na suradnji i izdvojenom vremenu!
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