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ABSTRACT

Food industry faces the need to become more agile, more prepared and more flexible because
of extremely fast changes in world trends. In order to excel in what they do, marketing experts
explore, analyze behavior, preferences, and consumer needs in order to understand how they
think and act (they discover their thoughts, ideas, and experiences) and to offer values
adjusted to the target consumer group on the basis of results. The results of numerous
surveys indicate that the generation of millennials is a stable group with enormous potential,
specific features, beliefs, values, and identities compared to previous generations. Their
number and their exceptionally strong consumer power affect the redefinition of the entire
economy and consumer society. This also includes the food industry that is forced to invest
additional efforts to achieve business success. An increasing number of global companies are
dedicated to the challenge of defining new marketing methods and competitive strategies that
will capture the heart and mind of this significant but specific target market - the millennial
generation.
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SAZETAK

Izuzetno brze promjene svjetskih trendova suocavaju prehrambenu industriju s potrebom da
postane agilnija, spremnija i elasticnija. Kako bi bili izvrsni u poslu koji rade, marketing
strucnjaci istrazuju, analiziraju ponasanje, preferencije i potrebe potrosaca s ciljem
razumijevanja nacina na koji razmisljaju i djeluju (otkrivaju njihove misli, ideje i iskustva), a
kako bi na bazi rezultata istrazivanja ponudili vrijednosti prilagodene ciljnoj skupini
potrosaca. Rezultati brojnih istrazivanja ukazuju kako je gemeracija milenijalaca stabilna
skupina ogromnog potencijala, specificnih 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. To ukljucuje i prehrambenu
industriju koja je primorana na ulaganje dodatnog angazmana s ciljem ostvarenja poslovnog
uspjeha. Sve veci broj svjetskih poduzeca posvecuje se izazovu definiranja novih marketinskih
metoda te konkurentskih strategija kojim bi pridobili srce i um ovog znacajnog, ali specifichog
ciljnog trzista - generacije milenijalaca.

KLJUCNE RIJECI: milenijalci, prehrambena industrija, marketing, konkurentnost

1. UvOD

Razvojem digitalne tehnologije te velikom dostupno$¢u informacija, stvoren je nova dimenzija
korisnickih ocekivanja od postoje¢ih marki i poduzeéa, ¢ime ona postaju osjetljiva na
supstituciju u preferenciji potroSaca. [ 1] Karakteristika danasnjeg svjetskog 1 nacionalnog trzista
je prisutnost izrazito naglasenog natjecateljskog duha kojim se tezi ostvariti konkurentska
prednost. [2] Prehrambena industrija kao dio tog trZiSta nastoji se svojim poslovnim
strategijama, trZiSnim asortimanom 1 marketinSkim pristupom prilagoditi aktualnim trziSnim
trendovima i novim generacijama svojih potrosaca.

Kvalitetno zadovoljavanje potreba kupaca ostvaruje se njihovim grupiranjem u homogene skupine sa
sli¢nim ili istim oblicima ponaSanja, takve skupine predstavljaju trziSne segmente. U okviru
demografske segmentacije govori se i 0 generacijama [3] koje su svaka za sebe, zbog snaznog utjecaja
vremena u kojem pripadnici tih generacija odrastaju, vrlo specifi¢ne i karakteriziraju ih razliciti oblici
ponasanja kao potroSaca. U skladu sa svjetskim turbulencijama i promjenama u generacijskim
tranzitima, a pod utjecajem digitalizacije, demografije potro$aca, izmijenjenih prioriteta te karakteristika
nadolaze¢e generacije, dolazi do izdvajanja nove potroSacke skupine (segmenta) tehnoloski ovisnih
potrosaca tzv. generacije milenijalaca. [4]

Generacija milenijalaca prozvana je i digitalnim urodenicima jer se radi 0 prvoj generaciji u
povijesti €iji pripadnici nikada nisu egzistirali u nedigitalnom dobu. [5] Prema dostupnim
podacima, 20% pripadnika te generacije pocelo je koristiti ratunala u dobi izmedu 5 i 8 godina,
72% ih se prijavljuje na e-postu najmanje jednom dnevno, a 78% ih pregledava mrezne stranice

Cisto radi zabave. [6], [7]

Osnovni zadatak marketinga je diferenciranje na trziStu odnosno isticanje razlika u mnostvu
prisutnih marki unutar iste kategorije proizvoda. [3] Ova ciljna skupina preferira formirane,
kvalitetne, vjerodostojne i autenti¢éne marke, koje imaju odredeni integritet i sposobnost da
istaknu klju¢ne elemente i ¢imbenike. Milenijalci o€ekuju kvalitetu proizvoda, adekvatnu
cijenu, pogodnosti, pravovremenu isporuku te dostupne usluge prije i poslije kupovine. [8] Na

142



CroDiM, Vol. 2, No. 1, 2019

odluku o kupovini utjecu ¢imbenici poput: uzitka, svijest o marki, svijest o cijeni, prirodnost
proizvoda, prakti¢nost i primjenjivost, druStveno odgovorno ponasanje poduzeca kao i lojalnost
prema trgovini. [9] Ujedno, ova generacija potroSaca trazi proizvode i marke koje se podudaraju
s njihovom osobnosc¢u, stavovima, uvjerenjima, preferencijama, stilom zivota te drustvenim i
vrijednosnim normama $to pretpostavlja i o¢ekivanja visoke personalizacije proizvoda. [9]

Generaciju milenijalaca odlikuje nepovjerenje i neprihvacanje misljenja starijih generacija, a
odbojni su im i mediji koji su fokusirani isklju¢ivo na pokroviteljstvo. [10] Cak 84%
milenijalaca tvrdi da 'ne vole ili ne vjeruje' ni jednom obliku (mediju) oglasavanja. S obzirom
na njihovu etnicku, rasnu i spolnu pripadnost, potrebna je osjetljiva marketinska komunikacija
I vizualizacija usmjerena na prihvatljivost i toleranciju. [9] Biljezi se razvoj modernih,
marketinga, marketinga baza podataka, gerila marketinga i drugih. [11], [12] NajviSe povjerenja
i snazan utjecaj na njih ostavljaju drustveni mediji te oni postaju aktivatori izgradnje svijesti o
poduzecu i marki. Koriste ih kao izvor za pretrazivanje, dijeljenje i davanje povratnih
informacija o proizvodima koje preferiraju. [10] Cak je 71% milenijalaca svakodnevno prisutno na
drustvenim mreZama, a dnevno u prosjeku provode oko 5,4 sata na drustvenim platformama. [13]

2. ANALIZA PREHRAMBENE INDUSTRIJE U RH

Prema definiciji pod pojmom poduzeée podrazumijeva se ,,ekonomska, ljudska, organizacijska
i pravna cjelina koja kombinira cimbenike proizvodnje i proizvodi proizvode tj. usluge koje se
prodaju na trzistu radi ostvarivanja profita®. [14] Ujedno, poduzece 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 drugik ciljeva*. [14], [15] Prehrambena industrija uklju¢uje preradu biljnih,
zivotinjskih 1 mineralnih sirovina radi zadovoljavanja prehrambenih potreba ljudi, pri Cemu se

dio proizvoda koristi kao sirovina za daljnju proizvodnju [16]

Prema uredenom zapisu 0 Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti 2007. (NKD 2007) u Republici
Hrvatskoj proizvodnja prehrambenih proizvoda pripada podrucju Preradivacke industrije.
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). [17]

Prema trenutnim podacima Hrvatske gospodarske komore, ukupno je aktivho oko 2.300
prehrambenih poduzec¢a u Republici Hrvatskoj, od Cega je 30 velikih, 47 srednje velikih
poduzeca, a razlika otpada na mala poduzeca. Upravo ta mala i srednja poduzeca imaju priliku
isticanja, pokretanja zapoSljavanja, prilagodavanja individualnim pristupom zahtjevima
suvremenog potroSaca i postizanja veceg stupanja razvoja fleksibilnosti, elasti¢nosti te
inovativnosti. [14]
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3. UTJECAJ TEHNOLOGUE I DRUSTVENIH MREZA NA
OCEKIVANJA POPULACIJE MILENIJALACA

Kako ova generacija nikada nije egzistirala u nedigitalnom dobu, djetinjstvo su provodili na
sasvim drugaciji nac¢in od pripadnika ranijih generacija. [18] U primjeni tehnologije pronalaze
najvecu razlikovnost naspram prijasnjih generacija te cak 24% ispitanika smatra kako je ona
top 1. uzrok visoke razlikovnosti. [19] Detektirane su znacajnije generacijske razlike u
stavovima milenijalaca prema novoj komunikacijskoj tehnologiji. Upravo s razloga Sto su
tehnoloski izlozeniji i koriste vise informacijsko-komunikacijsku tehnologiju od prijasnjih
generacija. [20] To se posebno odnosi na mlade pripadnike ove generacije te je veca
vjerojatnost da ¢e mlade generacije pozitivnho odgovoriti na primjenu nove komunikacijske
tehnologije od pripadnika prijasnjih generacija. [19] Tako uronjeni u tehnologiju prozvani su i
digitalni urodenici. [21]

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. [18] 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 veéina iz doba odrastanja pamti: Nitendo, Play
Station, Super Mario Brothers and Quake, Game Boy i iPod. [23] Egzistencija u umrezenom
svijetu ostavila je znaCajni utisak na nacin na koji ove generacije razmisljaju, rjeSavaju
probleme i medusobno komuniciraju. [24] Informacijsku tehnologiju koriste kao pomo¢ kod
ucenja, kod stvaranja i istrazivanja o nekoj temi ili pisanja radova. [25]

Tehnologija th okruzuje te dominira njihovu socijalizaciju: 72% pripadnika ove generacije
provjeravanju vlastite e-mail adrese najmanje jednom dnevno, a 78% pripadnika milenijalaca
pregledava web sadrzaj Cisto s aspekta zabave. [26] U skladu s visokim stupnjem
informatizacije vise od 10.000 sati provode igraju¢i 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 gledajuc¢i TV. [26] Ne preferiraju komunicirati putem telefona veé se
okrecu 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. [27] Prema
pokazateljima istraZivanja Pew Research centra, pripadnici generacije milenijalaca u prosjeku
Salju 1 primaju oko 88 tekstualnih poruka te zive pod neprekidnim utjecajem svojih prijatelja.
[28]

U spomenutoj meduovisnosti razvijaju se novi potrosacki trendovi poduprijeti porastom digitalne
kulture osobito medu pripadnicima tehnoloski ovisnih potrosaca generacije milenijalaca. [29]
Internet koriste u svim sferama Zivota te ga percipiraju izvorom traZzenih 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 u razvoju digitalne tehnologije i interneta, omogucena drusStvena
povezanost a planet im se u¢inio bez vecih granica - malenim, pristupnim i lako dostupnim. [30]
Zbog medusobne ovisnosti raste i cjelokupna digitalna kultura. [31] 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
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pretezno povezuju 1 komuniciraju putem nekog od uredaja ili ekrana s ostalim ljudima.
Promatraju¢i 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. [23] 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.

4. USVAJANJE TRENDOVA S CILJEM RAZVIJANJA
KONKURENTSKE MARKETING STRATEGIJE PREHRAMBENE
INDUSTRIJE

Inovativnost, informatizacija, transformacija i digitalizacija globalno su percipirani
isprepletenim donosiocima pozitivnih promjena na vrijednosni lanac poduzeca. [3] lzuzev za
poboljsanje internih procesa i potreba, poduzeca ih koriste za proSirenje poslovanja, za
zadrzavanje postojecih, za pronalazenje te pridobivanje novih potrosaca digitalnog doba. [31]
Paralelno s razvojem digitalne i informacijske tehnologije dolazi do razvoja novih radnih
karakteristika 1 vjesStina, porasta komunikativnosti i vremenski neograni¢ene meduljudske
povezanosti, a paralelno je i porastao stupanj uspjesnosti u obavljanju timskih zadataka i
projekata. [32].

Moguce je konstatirati kako je transformacija i usvajanje trendova izazov, ali i znaCajna prilika.
Uspje$na poslovna strategija usvaja kljuéne trendove i naglasak stavlja na razvoj te odrzavanje
dugoroc¢nih odnosa poduzeca i potroSaca. [33] Poduzeca mogu s odredenom sigurnoscu
predvidjeti nadolazece demografske trendove te profilirati interesantnu populaciju
stanovnistva prema kojoj bi se pravodobno marketinski orijentirali. [34] lako su najceSce
strateSki ciljevi poduzeca okrenuti prema opstanku na trZiStu, maksimalnoj zaradi i rastu
prodajnih rezultata ili vodstvu u kvaliteti proizvoda koje nude, [35] moderni i uspjesni
marketing menadzeri prepoznaju potrebe za orijentaciju prema modernim, digitalnim
potrosa¢ima. Paralelno se pojavljuju brojne tvrtke koje omogucavaju kupovinu i prodaju
oglasavajuéeg prostora na web stranicama. [36]

U skladu s navedenim, unazad nekoliko godina digitalizacija i informatizacija postaju kljucne
teme brojnih modernih poduzeca. Sve vise kompanija pozitivno prihvaca nove digitalne medije
i tehnologije. Uspjesna poduzeéa usvajaju promjene u vanjskom okruZenju i posvecuju se unapredenju
internih tehnoloskih procesa, promijeni organizacijske klime i zaposljavanju pravih ljudi razvijenih
vjestina kako bi adekvatno upravljali izazovima koji idu ruku pod ruku s provedbom promjena. [37]
Uspjesni menadzeri nekog prehrambenog poduzeca teze izgradnji jakog korporativnog identiteta,
postavljaju i komuniciraju razumljivu internu misiju, rade na povecanoj predanosti svih zaposlenika
prema dostizanju zadanih ciljeva poduzeca. [37]

Usprkos navedenom, brojna poduzeca bore se sa zastarjeloS¢u postojece tehnologije 1
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 poslovnim neuspjehom. [29]
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5. MARKETINSKO USMJERAVANJE PREHRAMBENE INDUSTRIJE
RH PREMA POTROSACIMA DIGITALNOG DOBA - GENERACIJI
MILENIJALACA

5.1. CILJ I METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Temeljem dosadasnjih analiza karakteristika generacije milenijalaca, njithovog znacaja kao
trziSnog segmenta te sadasnjih marketinSkih imperativa prehrambene industrije, provedeno je
istrazivanje s ciljem spoznaje sadaSnje i1 planirane marketinske usmjerenosti prehrambene
industrije na podru¢ju RH. Metodom anketiranja prikupljeni su podaci o razini i oblicima
marketinSkih aktivnosti poduzeca prehrambene industrije u RH. Upitnik je kreiran koriStenjem
aplikacije Google forms te je dostavljen na 1.000 mail adresa prehrambenih poduze¢a u RH.
Prikupljeno je ukupno 103 anketna upitnika a podaci su se obradivali pomoc¢u Microsoft Office
Excel programa.

5.2. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Analizom osnovnih podataka 0 poduze¢ima prehrambene industrije vidljivo je da najveci broj
odgovora dolazi iz proizvodnje ostalih prehrambenih proizvoda i proizvodnje pekarskih i
brasneno-konditorskih proizvoda (prema NKD 2007.). Najveéi broj prehrambenih poduzeca
koja su ucestvovala u istrazivanju svoje proizvode prodaje vec¢inom ili isklju¢ivo na domaéem
trziStu. S obzirom na broj zaposlenih radnika prednjace mali proizvodac¢i hrane koji
zaposljavaju do 50 radnika.

Gospodarstvo je dramati¢no izmijenjeno pod utjecajem digitalizacije te kontinuiranog
unapredenja uzrokovanog inovacijama u digitalnoj i informacijskoj tehnologiji. [38] Poduzeca
koja teze stjecanju konkurentske prednosti te tehnoloskim transformacijama, usvajaju i
adaptiraju poslovne strategije temeljene na digitalizaciji i informatizaciji poslovnih procesa. U
suradnji s udrugom poslodavaca, konzultantska ku¢a A.T. Kearny je tijekom ljeta 2016. provela
istrazivanje pod nazivom ,,Digitalni indeks hrvatskog gospodarstva® u vise od 200 razli¢itih hrvatskih
poduzeca. Rezultati istrazivanja pokazuju kako utjecaj digitalizacije za rukovoditelje poduzeca 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 koji ¢e temeljno promijeniti
poslovanje poduzeca. Tako rezultati ukazuju da viSe od 70% poduzeca planira provesti digitalnu
transformaciju, a priblizno % poduzeca ima zapisanu strategiju u vidu samostalnog dokumenta ili pak
ugradenu u cjelokupnu strategiju poduzeca. [39]

Rezultati istrazivanja autora ukazuju na sli¢nosti. Tako se kod 29 poduzeca (ili njih 28,2%)
provode pocetne radnje na ugradnji procesa digitalizacije u poslovne procese, 15 poduzeca (ili
14,6%) pokrenulo je proces digitalizacije te su pri kraju njegova uvodenja, a 24 poduzeca (njih
23,3%) izjasnilo se kako ve¢ imaju poslovne strategije usmjerene prema procesima
digitalizacije. Iako jo§ nisu pokrenuli procese digitalizacije 23 prehrambena poduzeca (ili
22,3%) izjasnilo se kako su svjesni znacCajnih prednosti procesa digitalizacije te planiraju
njihovo skoro uvodenje u poslovne procese, a svega 12 poduzeca (ili 11,7%) te procese nije
pokrenulo.
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Vezano za usvajanje adaptiranih poslovnih strategija usmjerenin prema informatizaciji
poduzeéa rezultati istrazivanja pokazuju kako nesto veé¢i broj prehrambenih poduzecéa (njih
72,8%) smatra proces informatizacije pozitivnom karakteristikom koja ¢e doprinijeti
poboljsanju poslovnih procesa te su se izjasnili kako su pokrenuli procese informatizacije u
svojim poduzecima. Detaljnije njih 17 (16,5%) smatra kako su poceli s pocetnim aktivnostima
na pokretanju procesa informatizacije, 25 (ili 24,3%) smatra kako su pri kraju uvodenja procesa
informatizacije, a 33 (ili 32%) potvrduje kako se u okviru njihovih poslovnih strategija
primjenjuju i adaptiraju procesi informatizacije.

Istrazivanje autora pokazuje kako 66 poduzeca (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.
Dok 27 poduzeca (26,2%) nije moglo ocijeniti bi li usmjerenost prema ovoj ciljnoj skupini
doprinijelo uspjesnijem poslovanju poduzeéa, a 10 poduzeéa ( 9,7%) 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.

Nadalje, rezultati istrazivanja pokazuju kako 79 anketiranih poduzeéa (76,7%), smatra kako
proizvodni asortiman 1 marketing strategiju poduzeca prilagodavaju zahtjevima novih
generacija potrosaca, dok ih 24 (23,3%) smatra kako njihovo poduzece ne prilagodava
proizvodni asortiman ni strategiju poslovanja novim generacijama potrosaca.

Grafikon 1 pokazuje kako su se najveéim dijelom prehrambena poduzeca fokusirala na
provodenje digitalnih kanala za komuniciranje s milenijalcima, pa tako 74,8% poduze¢a smatra
da su potpuno usmjerena prema digitalnim kanalima ili su pak aktivirali korake za pripremu
provodenja ovog tipa marketinsSke aktivnosti.

Grafikon 1. Planirane marketinske aktivnosti putem digitalnih marketinSkih metoda (internet,
e-mail, druStveni mediji i sl.)
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ovaj tip marketinske ~ provodenje ovog pocetne tocke za fazi priprema za fokus vaseg
aktivnosti tipa aktivnosti provodenje ovog provodenja ovog oglasavanja
tipa aktivnosti tipa marketinske
aktivnosti

Izvor: istrazivanje autora

Multikanalni marketinski pristup aktivacije omogucava potroSacima olakSanu pretragu,
usporedbu i kupovinu 24/7 s bilo koje lokacije, [40] ¢ime je izuzev dosega omogucena
eksponiranost, prepoznatljivost poduzeca i moguénost dvosmjerne komunikacije s zahtjevnim,
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modernim potro$acima Zeljnih prakti¢nosti 1 brze reakcije. Prema rezultatima istraZivanja 64,2
% poduzeca navodi kako njihovo poduzece kombinira tradicionalne kanale i moderne digitalne
kanale za dopiranje do ovih potrosaca. 22 ispitanika smatra kako njihovo poduzece nije
provodilo ovaj tip aktivacije te da ju nemaju u skorom planu.

Na bazi rezultata istrazivanja moze se istaknuti sumarni pregled i usporedba marketinSkih
aktivnosti koje prehrambene industrije provode ili pak planiraju provesti s ciljem targetiranja
ciljne skupine, potrosaca pripadnika generacije milenijalaca. (Grafikon 2)

Grafikon 2. Prehrambena industrija prema obliku marketinske aktivnosti koju su provodili ili
planiraju provoditi prema ovoj ciljnoj skupini
5 — ova aktivnost je fokus vaseg oglasavanja 29,1 48,5 37,9

4 — u zavr$noj smo fazi priprema za provodenja

ovog tipa marketinsSke aktivnosti 68 126 1L
3 — odraduju se pocetne toc¢ke za provodenje
ovog tipa aktivnosti oo — 146
2-u planu je provodenje ovog tipa aktivnosti 8,7 9,7 13,6
1 —nismo provodili ovaj tip marketinske 398 155 223

aktivnosti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Tradicionalni mediji (TV, novine...)
B Moderni 'digitalni marketing' (Internet, e-mail, drustveni mediji ...)
m Kombinacija tradicionalnog i digitalnog marketinga

Izvor: istrazivanje autora

Iz grafikona 3 vidljivo je kako prehrambena industrija na podru¢ju RH 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.
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Grafikon 3. 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: istrazivanje autora

6. ZAKLJUCAK

Strategija poslovanja vodena marketing konceptom zahtijeva izvanrednu prilagodljivost
trziSnoj situaciji. Osnovni zadaci marketing stru¢njaka podrazumijevaju snimanje trenutne
situacije, neprekidno predvidanje, pracenje trendova i prilagodavanje vlastite poslovne
strategije trziSnoj situaciji, a s ciljem zadovoljenja potreba odabranog ciljnog trzista i
ostvarivanja dugoro¢nih dobrih odnosa s dobavljac¢ima, posrednicima na trziStu i samim
potrosacima. U sklopu analize marketin§kog okruzenja prehrambene industrije na teritoriju
Republike Hrvatske, istaknuta je vaznost informatizacije i digitalizacije te meduovisnost
trziSnih trendova 1 vaznost generacijskih tranzita.

Istrazivanje koje je ovim radom obuhvaceno pokazuje da :
e 80,6% prehrambenih poduzeca svojim poslovnim strategijama prilagodava se trziSnim
trendovima,

e vecina prehrambenih poduzeca (98,1%) svjesna su vaznosti ICT,

e 88 prehrambenih poduzeca (ili 85,4%) primjenjuje neki vid marketinske aktivnosti

e 06,1% poduzeca adaptiralo je vlastite poslovne strategije prema procesu
digitalizacije ili su u tijeku provodenja procesa digitalizacije,

e 77 prehrambenih poduzeca (74,8%) se putem interneta (npr. YouTube i sli¢nih
digitalnih kanala) promovira a 13 to planira u skorijoj budu¢nosti,
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e 76,7% prehrambenih poduzeca je ili pocelo, ili ve¢ koristi neke druge kanale na
internetu za promociju i pruzanje dodatnih informacija o vlastitim proizvodima
(npr. YouTube kanal),

e rezultati ukazuju kako 66 poduzeéa (li njih 64,1%) smatra da je razvijanje novih
konkurentskih strategija u marketingu prema generaciji milenijalaca vazan korak
koji ¢e ih pozitivno pozicionirati u odnosu na konkurenciju i koji im moze osigurati
odredenu stratesku, komparativnu prednosti, a time i1 dovesti do povecanja
poslovnog profita,

e 79 poduzeéa ili njih 76,7%, proizvodni asortiman i marketinSku strategiju
poduzeéa prilagodavaju zahtjevima mlade generacije potrosaca,

Generacija milenijalaca polako zamjenjuje baby boomer-e te postaje dominantna potroSacka
skupina koja zahtijeva 1 odredeni trziSni — marketinski pristup. DosadaSnje poslovne i
marketinSke strategije moraju se mijenjati i prilagodavati specifi¢nostima nadolazece
generacije. Prehrambena industrija takoder je pod imperativom promjena poslovnih strategija
na §to se ovim radom Zeljelo ukazati. Svijenost o nuznosti promjena postoji sto je svakako dobar
pokazatelj koji ¢e vjerujemo voditi ovu industriju prema nuznim poslovnim prilagodbama
novoj vrlo zahtjevnoj skupini potrosaca.
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