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ANALIZA UTJECAJA DIGITALNOG MARKETINGA PUTEM
DRUSTVENIH MREZA NA PREFERENCIJE POTROSACA PRI
KUPNJI PRERADEVINA OD RAJCICE U 2025. GODINI

Sazetak:

U radu se analizira transformacija procesa donosSenja odluka potrosaca pri
kupnji preradevina od rajice pod utjecajem suvremenih digitalnih
marketinskih strategija na druStvenim mreZama. Na temelju prigodnog
uzorka od 250 ispitanika iz Republike Hrvatske i regije te analize sadrZaja
u sijecnju 2026. godine, istrazeni su trendovi u kulinarskim nisama, uloga
kratkih videoformata i utjecaj mikro-influencera. Deskriptivni rezultati
ukazuju na to da tradicionalni faktori, poput cijene, gube apsolutnu
dominaciju u korist transparentnosti podrijetla, preporuka profiliranih
kuhara i vizualne prezentacije odrzivosti. Kratki video recepti prepoznati su
kao najprivlacniji oglasni format za 72,0% ispitanika u uzorku, dok 68,0%
potrosaca mladih od 35 godina iskazuje izrazitu deklarativnu spremnost na
promjenu brenda pod utjecajem kampanja o ekoloskoj odrZivosti ambalaZe.
Rad zakljucuje da personalizirani pristup i interaktivni kulinarski sadrzaj
znacajno koreliraju s percepcijom autenticnosti, sugerirajuci proizvodacima
nuznost postupnog prilagodavanja marketinskih budZeta vizualnom
pripovijedanju umjesto klasicnom staticnom oglasavanju na zasicenom
FMCG trZistu.

Kljucne rijeci: digitalni marketing, drustvene mreZe, preradevine od rajcice,
ponasSanje potroSaca, brend, odrZivost.

AN ANALYSIS OF THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA DIGITAL
MARKETING ON CONSUMER PREFERENCES WHEN
PURCHASING PROCESSED TOMATO PRODUCTS IN 2025

Abstract:

This paper examines the transformation of the consumer decision-making
process when purchasing processed tomato products, driven by
contemporary digital marketing strategies on social media networks. Based
on a convenience sample of 250 respondents from the Republic of Croatia
and the region, alongside content analysis in January 2026, the study
investigates emerging culinary trends, the role of short-form videos, and the
impact of micro-influencers. The descriptive results indicate that traditional
factors, such as price, are gradually losing absolute dominance to factors
like transparency of origin, micro-influencer recommendations, and the
visual presentation of sustainability. Short-form video recipes were identified
as the most engaging advertising format by 72.0% of respondents in the
sample, while 68.0% of consumers under the age of 35 expressed a strong
declarative willingness to switch brands driven by sustainable packaging
campaigns on social media platforms. The paper concludes that a
personalized approach and interactive recipes align closely with perceptions
of brand authenticity, suggesting that manufacturers should shift marketing
budgets toward visual storytelling over conventional static advertising in a
saturated FMCG market.

Keywords: digital marketing, social media, tomato products, consumer
behavior, brand, sustainability.
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UVOD

Dinami¢no okruZenje prehrambene industrije
obiljeZeno je potpunom integracijom digitalnih
tehnologija u svakodnevni Zivot potroSaca.
Tradicionalni proizvodi, poput preradevina od
rajCice (pasate, koncentrata, pelata i gotovih
umaka), koji su se desetlje¢ima oslanjali na
lojalnost generacija i stabilnost na policama
maloprodajnih lanaca, danas prolaze kroz proces
digitalne rebrendizacije. U menadZerskom svijetu
se odluke o kupnji donose u sekundi te dok
korisnik "skrola" kroz druStvene mreZe prode
nekolicina menadZerskih odluka Sto potroSaci niti
ne pomisljaju te time digitalni marketing postaje
kljucni diferencijator na zasi¢enom trZistu. U radu
se koristila metoda deskripcije za teorijski pregled
trendova, metoda analize i sinteze za interpretaciju
rezultata istraZivanja te empirijska metoda putem
online anketnog upitnika provedenog na uzorku
potroSaca.

Dok je ranijih godina fokus digitalnog marketinga
bio na pukom informiranju o proizvodu, danas
svjedo¢imo dominaciji iskustvenog marketinga.
Potrosac visSe ne kupuje samo "rajcicu u konzervi",
ve¢ kupuje pricu o podrijetlu, odrZivosti i
prakti¢nosti koju taj proizvod nudi u njegovoj
kuhinji. Platforme poput TikToka i Instagrama,
vodene sofisticiranim algoritmima, transformirale
su pasivnog promatraca u aktivnog sudionika koji
kroz interaktivne recepte i recenzije influencera
gradi emocionalnu poveznicu s bazi¢nim
prehrambenim namirnicama.

Analiza korelacije izmedu izloZenosti digitalnim
marketinSkim kampanjama i konacnog odabira
proizvoda na prodajnom mjestu je tema ovog rada.
Ciljevi rada odnose se na identifikaciju formata
sadrZzaja na druStvenim mreZama koji ostvaruju
najveci utjecaj na percepciju kvalitete preradevina
od rajcice te istraziti ulogu drustvene odgovornosti
(eko-uzgoj, ambalaza bez plastike) u digitalnoj
komunikaciji kao faktora odabira kod mladih
dobnih skupina.

Na temelju postavljenog problema, definirane su
sljedece hipoteze:

H1: Video sadrzZaji u formi kratkih recepata imaju
znacajniji utjecaj na kupovnu namjeru u usporedbi
s tradicionalnim slikovnim oglasima.

H2: Informacije o ekoloskoj odrZivosti
prezentirane putem drustvenih mreZa vaZan su
faktor pri promjeni brenda kod potrosaca mladih
od 35 godina.

1. DIGITALNI MARKETING U
SUVREMENOM OKRUZENJU

Digitalni marketing predstavlja kulminaciju
tranzicije s klasicnog oglasavanja na prediktivni
marketing. U prehrambenoj industriji, a posebno u
sektoru preradevina od rajcice, fokus se pomice s
masovne poruke na visoko personalizirano
korisnicko iskustvo vodeno podacima.

1.1. Dominacija algoritamskog serviranja
sadrzaja

U suvremenom komunikacijskom okruZju,
koncept "traZenja" sadrZaja uvelike je zamijenjen
konceptom "otkrivanja" sadrzaja. Algoritmi
drustvenih  platformi  (TikTok, Instagram,
YouTube) postali su primarni filteri kroz koje
potroSaci percipiraju trziSte hrane.

Prepoznavanje afiniteta: Algoritmi koriste strojno
ucenje (Machine Learning) za analizu ponaSanja
korisnika. Ako korisnik dulje zadrZi paZnju na
videozapisu mediteranske prehrane ili pretrazuje
recepte s niskim udjelom ugljikohidrata, platforma
automatski profilira korisnika kao entuzijasta u
hrani ili zdravstveno osvijeStenog potroSaca.
Kontekstualno serviranje: Brendovi preradevina
od rajCice viSe ne kupuju samo oglasni prostor; oni
teZe stvaranju sadrZaja koji potiCe angaZman
(dijeljenje, spremanje), ¢ime algoritam prepoznaje
proizvod kao relevantan za odredenu niSu
kulinarskih entuzijasta.

1.2. Uloga drustvenih mreZa u
prepoznavanju kulinarskih trendova

Platforme poput TikToka u kulinarskom sektoru
djeluju kao prediktori trZiSta. Viralni recepti
postaju izravni generatori potraznje; specificni
trendovi u kuhanju mogu u iznimno kratkom roku
povecati potraznju i isprazniti police odredenog
brenda pelata ili pasate, Sto svjedoci o snazi brze
aktivacije digitalnog marketinga. Vizualna estetika
koristi visokokvalitetne makro-snimke teksture
umaka, zasi¢ene crvene boje rajCice i osjetilne
elemente (poput ASMR-a) kako bi potaknula brzu
reakciju i namjeru kupnje.

1.3. "Clean Label" marketinga i digitalna
transparentnost

PotroSaci postaju digitalno pismeniji i analiti¢niji u
procjeni  marketinSkih  poruka. = Suvremeni
marketing stoga se sve viSe temelji na dokazivoj
transparentnosti. KoriStenjem QR kodova na
ambalaZi, brendovi omogucuju potroSacima da
putem pametnog telefona pristupe informacijama
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o tocnom polju na kojem je rajéica uzgojena i
vremenu berbe.

Udio SeCera i nutritivna ¢isto¢a: Oznaka Cistog
sastava ("Clean Label") prerasla je u cjelovitu
digitalnu kampanju. Marketinske strategije isticu
izostanak konzervansa, prirodnu slatko¢u zrele
rajCice i nutritivne vrijednosti kroz infografike
koje su prilagodene za lako dijeljenje na
druStvenim mreZama.

Odrziva proizvodnja kao konkurentska prednost:
Digitalni marketing sluzi kao primarna platforma
za prikazivanje ESG (Environmental, Social, and
Governance) ciljeva. Kampanje prikazuju
smanjenje upotrebe vode u navodnjavanju,
biorazgradivu ambalazu i podrSku lokalnim
poljoprivrednicima, Sto se izdvaja kao vazan faktor
preferencije, posebice kod mladih dobnih skupina.

1.4. Psihologija povjerenja u digitalnom
okruzenju

Teorija drusStvenog dokaza (social proof) u
digitalnom okruZenju ima snaZan utjecaj na
donoSenje odluka. Potrosaci ¢esto poklanjaju vece
povjerenje sadrzaju i recenzijama stvarnih
korisnika na mreZama nego konvencionalnim
oblicima oglaSavanja. Digitalni marketing
brendova rajcice stoga se znacajno oslanja na
poticanje korisnika da dijele vlastite rezultate i
kulinarske uratke, stvarajuci krug povjerenja koji
podupire dugoro¢nu lojalnost brendu.

2. METODOLOGIJA
ISTRAZIVANJA

Cilj istraZivanja bio je istraziti i opisati
potencijalnu  povezanost izmedu elemenata
digitalnog marketinga na druStvenim mreZama i
izrazenih preferencija potroSaca pri odabiru
preradevina od rajice. S obzirom na to da se
istraZivanje temelji na primarnim podacima
prikupljenim putem empirijskog ispitivanja, fokus
je stavljen na analizu uocenih deskriptivnih
pokazatelja i trendova unutar odabranih dobnih
skupina.

2.1. Uzorak istrazivanja

IstraZivanje je provedeno u sijeCnju 2026. godine.
Budué¢i da je koriSten prigodni uzorak koji je
obuhvatio ukupno N = 250 ispitanika s podrucja
Republike Hrvatske i regije, rezultati se ne mogu
smatrati statisticki reprezentativnima za opcu
populaciju, ve¢ sluZe za indikativho uocavanje
generacijskih trendova. Uzorak je stratificiran
prema dobi u tri kljucne skupine:

* Generacija Z (18-27 godina): obuhvaca 90
ispitanika (36% ukupnog uzorka), koji su
prepoznati kao primarni korisnici vizualnih
platformi (TikTok, Instagram).

* Milenijalci / Generacija Y (28-43 godine):
obuhvaca 110 ispitanika (44% ukupnog uzorka),
kao skupina s izraZzenom kupovnom modi i
deklariranim fokusom na nutritivhu cistocu
proizvoda.

* Generacija X (44-59 godina): obuhvac¢a 50
ispitanika  (20%  ukupnog uzorka), koji
predstavljaju tradicionalnije kupce s povremenom
upotrebom digitalnih izvora informacija.

2.2. Instrument istraZivanja (Anketni
upitnik)

Glavni instrument istraZivanja bio je strukturirani
online anketni upitnik, distribuiran putem
platforme Google Forms. Upitnik je bio podijeljen
u tri kljucne cjeline:
1. Demografski podaci: Dob, spol, razina
obrazovanja i mjesecni prihodi kucanstva.
2. Navike koriStenja drustvenih mreZa: Ucestalost
koristenja  platformi  (Instagram,  TikTok,
YouTube) te pracenje kulinarskih profiliranih
sadrZaja. Ispitanicima su ponudena pitanja poput:
"Koliko Cesto pratite kulinarske recepte u formi
kratkih videozapisa na drusStvenim mreZama?" s
ponudenim  odgovorima u rasponu  od
"svakodnevno" do "nikada".
3. Faktori preferencije pri kupnji: Ocjenjivanje
vaznosti pojedinih marketinskih elemenata (cijena,
brend, ekoloski certifikati, video recepti) na
Likertovoj skali od 1 do 5 (gdje 1 oznacava
,pOtpuno nevazno”, a 5 ,,iznimno vazno”). Primjer
pitanja glasio je: "U kojoj mjeri objava o ekoloskoj
odrzivosti ambalaZze na druStvenim mreZama
utjeCe na vaSu namjeru da promijenite brend
preradevine od rajcice koji uobicajeno kupujete?".

2.3. Postupak i obrada podataka

Prikupljeni podaci obradeni su metodom
deskriptivne statisticke analize primjenom paketa
za kvantitativnu obradu podataka. S obzirom na to
da u istraZivanju nisu primijenjeni napredni
inferencijalni statisticki testovi (poput t-testa ili
analize varijance), izbjegavaju se tvrdnje o
uzrocno-posljedicnim (kauzalnim) utjecajima i
optoj statistickoj znacajnosti. Rezultati su
prikazani kroz frekvencije, postotke i aritmeticke
sredine te su interpretirani u kontekstu opisanih
teorijskih trendova digitalnog marketinga s
pocetka sijecnja 2026. godine.

3. REZULTATI I RASPRAVA

U nastavku se iznosi pregled najvaznijih nalaza
dobivenih obradom podataka na uzorku od N =
250 ispitanika. Deskriptivni pokazatelji upu¢uju na
odredene trendove koji sugeriraju da digitalni
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marketing modificira dosadasnje navike lojalnosti
brendu unutar segmenta prehrambenih proizvoda.
Kako bi se osigurao jasan vizualni pregled
bazicnih parametara preferencija, u Tablici 1

prikazana je distribucija odgovora ispitanika na tri
kljucna istrazivacka pitanja.

Tablica 1: Pregled izraZenih preferencija ispitanika prema elementima digitalnog marketinga (N = 250)

Istrazivani parametar (Pitanje iz Kategoriia odgovora Broj Udio u
ankete) gorly & ispitanika (N) uzorku (%)
Najucinkovitiji oglasni format za Kratki video recepti (do 30
S . . 180 72,0
poticanje kupnje sekundi)
Statlcneftudl]ske 5 70 28,0
fotografije ambalaze
Izvor preporuke kojem se pridaje Mikro-influenceri
. : . T . 145 58,0
najvece povjerenje (profilirani kuhari)
Poznate javne osobe
(celebrity marketing) 105 42,0
Spremnost na promjenu Da (unutar skupine mladih 136 68.0
uobicajenog brenda od 35 godina)* ’

Izvor: obrada autora

*Napomena: Postotak od 68% odnosi se specificno na poduzorak ispitanika mladih od 35 godina unutar

uzorka (Generacija Z i mladi Milenijalci).

3.1. Utjecaj formata sadrzaja i testiranje
Hipoteze 1 (H1)

Prva postavljena hipoteza (H1) pretpostavljala je
da video sadrZaji u formi kratkih recepata imaju
znacajniji utjecaj na kupovnu namjeru u usporedbi
s tradicionalnim slikovnim oglasima. Rezultati
deskriptivne analize prikazani u Tablici 1 pokazuju
da je ved¢i udio ispitanika (72,0%, odnosno njih
180) iskazao sklonost kratkim video receptima (do
30 sekundi) kao najuvjerljivijem formatu
oglasavanja. Nasuprot tome, statiCne fotografije
ambalaze 28,0% ispitanika percipira kao
preferirani izbor, dok znacajan dio u opéim
komentarima navodi stati¢ne studijske vizuale kao
manje poticajne.

Budué¢i da nisu provedeni formalni testovi
znacajnosti (poput Hi-kvadrat testa), ne moZe se
govoriti o striktnoj statistickoj znacajnosti utjecaja,
ali dobiveni omjer odgovora u uzorku jasno
upucuje na trend visoke privlacnosti videoformata,
Cime rezultati pruZaju deskriptivhu potporu
usmjerenju pretpostavke H1.

3.2. Uloga influencera u digitalnoj
komunikaciji
U kontekstu analize utjecaja tre¢ih strana, uocene

su razlike u preferencijama izvora povjerenja.
Unutar ukupnog uzorka, ve¢i udio ispitanika

(58,0%, odnosno 145 osoba) iskazao je primarno
povjerenje  mikro-influencerima  (profiliranim
kuharima s uZom bazom pratitelja) u usporedbi s
kampanjama poznatih osoba (42,0%, odnosno 105
osoba).

Ispitanici u svojim odgovorima navode kako
mikro-influencere doZivljavaju kao autentic¢nije
strunjake koji doista koriste navedeni proizvod
pri pripremi hrane. Sukladno primjedbama
recenzenata, ranije spekulativne tvrdnje o fiksnom
postotnom ve¢em utjecaju mikro-influencera u
opc¢oj populaciji su uklonjene jer takva egzaktna
komparacija zahtijeva sloZenije inferencijalne
metriCke eksperimente. Rezultati se stoga
zadrZavaju na razini opisanog trenda veceg
deklarativnog povjerenja u uZe profilirane
kulinarske profile unutar ovog uzorka.

3.3. Drustvena odgovornost, odrzivost i
testiranje Hipoteze 2 (H2)

Druga hipoteza (H2) pretpostavljala je da su
informacije o ekoloSkoj odrZivosti prezentirane
putem drustvenih mreZa vazan faktor pri promjeni
brenda kod potroSaca mladih od 35 godina.
Deskriptivni uvid u poduzorak ispitanika mladih
od 35 godina (koji ¢ine Generaciju Z i dio
Milenijalaca) pokazuje da je ¢ak 68,0% njih unutar
te dobne skupine izjavilo da bi promijenilo brend
koji tradicionalno kupuju ako bi na drustvenim
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mreZzama  vidjeli  uvjerljivu i  vizualno
dokumentiranu kampanju o ekoloskom uzgoju ili
uvodenju odrzive ambalaZe.

Iako bez inferencijalne statisticke potvrde ne
moZemo tvrditi da je odrZivost izolirani kljucni
uzroc¢ni ¢imbenik, ovi visoki postotni udjeli unutar
mladeg segmenta uzorka nedvojbeno ukazuju na
izraZen trend ekoloSke osvijeStenosti i sklonosti
etickom marketingu, Sto deskriptivno podupire
usmjerenje postavljene hipoteze H2.

3.4. Razgranicenje rezultata i
menadZzerskih preporuka

Na temelju izravno utvrdenih deskriptivnih
rezultata (visok udio sklonosti video formatima i
ekoloskim porukama), mogu se izvesti odvojene
menadZerske preporuke za prakti¢nu primjenu.
Proizvodacima u FMCG sektoru sugerira se
potencijalno preusmjeravanje dijela marketinskih
budZeta s klasi¢nih slikovnih oglasa na formate
vizualnog pripovijedanja (storytellinga) koji
ukljucuju prikaz upotrebe proizvoda u realnom
vremenu. Medutim, ove preporuke predstavljaju
interpretaciju autora i teorijske smjernice, dok se
stvarni rezultati ankete zadrzavaju iskljucivo na
opisanim postotcima sklonosti unutar prigodnog
uzorka.

ZAKLJUCAK

Provedeno istraZivanje o izraZenim preferencijama
potroSaCa pri kupnji preradevina od rajCice u
kontekstu digitalnog marketinga ukazuje na
uocljive promjene u ponaSanju kupaca unutar
digitalnog ekosustava pocetkom 2026. godine.
Analiza prikupljenih podataka sugerira da se
proces informiranja potroSaca postupno integrira s
interaktivnim sadrZajima na druStvenim mreZama.
Istrazivanje je analizom deskriptivnih pokazatelja
pruzilo uvid u polazne  pretpostavke:
* Usmjerenje H1 je podrzano deskriptivnim
trendom: Kratki video formati koji prikazuju
funkcionalnu vrijednost preradevina od rajcice
kroz kulinarstvo prepoznati su kao najprivlacniji
oglasni format za 72,0% ispitanika u uzorku, ¢ime
nadmasuju staticne prikaze.
* Usmjerenje H2 je podrZano unutar mladeg
segmenta uzorka: Cak 68,0% ispitanika mladih od
35 godina izrazilo je deklarativnu spremnost na
promjenu brenda u slucaju uocavanja uvjerljivih
ekoloskih kampanja na mreZama, Sto ukazuje na
izraZen generacijski trend vaZnosti odrZivosti.
Glavni doprinos rada ocituje se u prepoznavanju
uloge kontinuirane digitalne interakcije u
modernom  poimanju  lojalnosti  brendu.
Tradicionalni poljoprivredno-prehrambeni
proizvodi u digitalnom okruZju dobivaju novu
dimenziju kroz autenti¢ni kulinarski sadrzaj i
angazman mikro-influencera.

Temeljno ogranicenje ovog rada proizlazi iz
metodologije prigodnog uzorka (N = 250) koji je
primarno usmjeren na populaciju koja je vec
aktivna na digitalnim platformama, zbog Cega se
dobiveni postotci ne mogu generalizirati na
cjelokupno trziste. Buduca istraZivanja trebala bi
implementirati probabilisticke metode
uzorkovanja te uvesti inferencijalne statisticke
testove kako bi se egzaktno utvrdila statisticka
znacajnost i kauzalni odnosi medu promatranim
trZiSnim varijablama.
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