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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 