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9.1. Uvod

Da bi se osnovni poljoprivredno prehrambeni proizvod pretvorio u nesto pristupac¢no, korisno, ukusno ili
samo privlaéno za krajnjeg potroSaca, potrebno ga je oplemeniti i opremiti dodanim svojstvima koji ¢e ga
¢initi drukéijim od istih ili sli¢nih proizvoda konkurencije.

Osim toga, vrlo je vazno inicirati i poticati takve procese u kratkom lancu opskrbe hranom, a jedini moguéi
nadin je s prilagodenom marketinSkom strategijom koja ukljucuje prilagodene alate i postupke.

Kratki lanci opskrbe hranom su lokalne ili regionalne mreZe proizvodaca hrane koje kroz zajednicke
napore izgraduju lokalno zasnovane, neovisne ekonomije hranell. Ove lokalne prehrambene mreZe nagla-
Savaju odrZivu proizvodnju, preradu, distribuciju i potroSnju hrane koje su integrirane radi poboljSanja
ekonomskog, okolisnog i druStvenog zdravlja na odredenom mjestu i smatraju se dijelom globalnog pokreta
za odrZivostl2. Lokalne mreZe hrane uklju¢uju organizacije koje proizvode, distribuiraju i promoviraju proi-
zvode domace proizvodnje. Premda trgovci mjeSovitom robom, restorani i druge organizacije mogu ukljuéi-
vati proizvode lokalno proizvedene proizvode, lokalno trZiSte primarne proizvodnje i prerade jedinstveno je
pozicionirano u lokalnim prehrambenim mreZzamal!.

Jedan od Kkljuénih aspekata je naglasak na lokalnom porijeklu proizvoda Sto se moZe definirati kao sklo-
nost potroSac¢a da kupuju lokalno proizvedenu robu i usluge. Lokalne prehrambene mreZe alternativni su
poslovni model globalnim Kkorporativnim modelima u kojima su proizvodaci i potrosaci odvojeni lancem
preradivaca, proizvodaca, dopreme i trgovaca. Kako prehrambena industrija raste, potrosa¢i nisu uvijek u
mogucénosti procijeniti kvalitetu hrane. S druge strane, lokalne prehrambene mreZe ponovno su uspostavile
izravni odnos izmedu proizvodaca i potroSaca kako bi se stavio naglasak na karakteristike kvalitete proi-
zvoda koje uklju¢uju svjezinu i trajnost, ali i znacajke kao Sto su nacin i mjesto proizvodnje. Tradicionalni
trgovci mjeSovitom robom takoder reagiraju na veliku potraznju za lokalnim proizvodima, ali postoji poten-
cijal da potrosacke zadruge imaju prednost u opsegu, usredoto¢enosti na kupce i vierodostojnoj orijentaciji
prema zajednici za lokalne proizvode.
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9.2. Marketinske strategije hrane

Marketing se u kontekstu poljoprivredno domene tradicionalno odnosi na aktivnosti koje se odvijaju od
polja ili praga poljoprivrednog proizvodaca pa do krajnjeg potrosaca. Veliki sustavi drugacije razmisljaju o
marketingu pa je su oni fokusirani samo oko onih aktivnosti koje se odnose izravno na prodaju njihovih
proizvoda. MarketinsSke strategije koje koriste poljoprivredna i prehrambena poduzeéa upravljaju cijenom,
obujmom i asortimanom proizvoda koje prodaju. Isto tako, marketinSke strategije mogu utjecati i na cijenu,
te na kvalitetu proizvoda. Dakle, strategije koje su na raspolaganju poduzeéima koje prodaju hranu razlikuju
se od onih koje rabe primarni proizvodaci hrane. No, svi oni imaju zajednicki cilj, a to je ekonomski rast
njihovih poduzeéa. Rast zahtijeva odgovarajuéi financijski povrat kako bi se mogao ostvarivati na odrzivoj
osnovi, ali takoder utjee i na financijski prinos. MarketinSke strategije razvijaju se kako bi se postigao cilj
rasta, to je glavna briga poduzeca u prehrambenoj industriji.

Poslovanje poduzecéa definirano je dubinom i Sirinom asortimana njegovih proizvoda, trziStem kao i
ciljnim segmentima koji se opsluZuju. Segmenti se temelje na razlikama u potrebama potro$aca i na¢inima
zadovoljenja tih potreba.

Jasno profilirane marketinske strategije sukladno osnovni nacelima segmentacijskog procesa utjecu na
rast prodaje proizvoda i trziSta. Ove su strategije medusobno povezane, a dosljednost u njihovoj uporabi
bitna je za postizanje ciljeva rasta poduzeéal> ©!:

» S geografski raznolikom prodajom omogucuje se proSirenje prodajnog prostora i poveéava izloZenost
potrosac¢a prehrambenim proizvodima i dovodi do poveéane prodaje. S ve¢om prodajom mogu se ostva-
riti i ekonomije obujma, pove¢ane prodaje i proizvodnje. Medutim, veée prodajno podruc¢je moze doni-
jeti regionalne razlike u preferencijama potrosaca, kojima se mora udovoljiti.

Zeljena diverzifikacija proizvoda moZe se posti¢i razvojem novih proizvoda ili preoblikovanjem, odnosno
rebrendiranjem postojeéeg proizvoda. Poduzeéa moraju razvijati nove proizvode ili mijenjati postojeée
jer ve¢ina proizvoda ima nacelno ograniceni zivotni ciklus. Prodaja se pove¢ava nakon uvodenja novog
proizvoda, pa dostiZe visoka razina, i zatim slijedi pad. Ukupna prodaja poduzeéa tako bi se smanjila
da se ne uvode novi proizvodi. Poduzece u svom asortimanu ima proizvode koji se razlikuju po dizajnu,
pakiranju, sastojcima, kvaliteti ili drugim svojstvima. Svaki je proizvod ili njegova varijacija usmje-
rena je na odredenu skupinu potroSaca. Iako strategije diverzifikacije proizvoda poveéavaju raznoli-
kost prehrambenih proizvoda dostupnih potrosa¢ima, one mogu rezultirati proliferacijom proizvoda
sa samo manjim razlikama u kvaliteti ili drugim svojstvima. Poduzeée moZe ocuvati ili prosiriti svoj
trziSni udio proizvodnjom i marketingom nekoliko varijacija proizvoda koje bi inac¢e mogla predstaviti
suparnic¢ko poduzeée.

Proizvodadi hrane mogu oznacavati proizvode svojim robnim markama ili robnim markama distri-
butera (privatna marka) ili prodavati proizvode bez robne marke. Na ovu odluku uvelike utje¢u posred-
nici u distribucijskim kanalima koji ¢e se koristiti proizvodima. Poduzeée mora biti u stanju razliko-
vati svoje robne marke od proizvoda konkurencije i komunicirati te razlike potrosa¢ima. Kao rezultat
ove komunikacije, potroSaci razvijaju lojalnost marki, Sto kupcima (veletrgovcima i trgovcima na malo)
daje odredenu mo¢ pregovaranja i uvjerava preradivace da ée njihovi proizvodi pronaéi put do malopro-
dajnih polica. Razvoj jakih robnih marki zahtijeva pozornost na pakiranje i pozicioniranje proizvoda s
obzirom na konkurenciju. Proizvodi s privatnom markom i bez robne marke ¢esto su oni koje je teSko
razlikovati i za koje moZe biti malo izravnih kupaca. U¢inkovitost i niski troSkovi vazni su za tvrtke koje
prodaju ove vrste proizvoda.

TroSkovi oglaSavanja za prehrambene proizvode su manje intenzivni, a sadrZaj je informativniji. Kao
primjer ovakvih proizvoda mogu posluZziti proizvodi poput mlijeka, mesa, salate, itd. Za proizvode koji

mira potroSace o atributima proizvoda i ¢esto je usmjereno na privlacenje odredenih skupina potrosaca.
Uspostavljanje potrosacke franSize putem robnih marki i uvodenje novih proizvoda zahtijeva velike
troSkove za oglaSavanje i promicanje. Promocije mogu imati razlicite oblike.

Cijene koje proizvodaci hrane mogu posti¢i sadrZe relativno niske marze dobiti, naro¢ito za proizvode
koje je teSko razlikovati, proizvode bez robne marke i proizvode privatne marke. U¢inkovitost i niski
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troSkovi proizvodnje i distribucije stoga su vazni za opstanak poljoprivredno prehrambenih poduzeéa.
Cijene proizvoda s robnom markom su fleksibilnije, ali proizvodaci su i dalje podloZni konkurentskim
snagama. Neizvijesnost o tome kako ¢e konkurentska poduzeéa reagirati na strategiju odredivanja cijena
znaci da poduzeée mora biti spremno napraviti protumjere. Na cijene utjece dizajn proizvoda i segment
trziSta na koji je proizvod usmjeren. Prehrambene trgovine i restorani takoder utvrduju cijene koje suu
skladu s asortimanom proizvoda.

Marketinske strategije koje osmisljavaju proizvodaci hrane vrlo su uvjerljive i to implicira da su potrosSaci
koji su izloZeni marketinskim kampanjama proizvoda hrane lako prihvac¢aju poruke koje su im namijenjene,
uklju€ujuéi one i za odabir nezdrave hranel”. Cini se da su televizija i internet najmoéniji nacini utjecaja na
potrosace hranel8] a naro¢ito primjenom tehnika neuromarketinga koji primjerice poti¢u potrosace da favo-
riziraju okus pri odabiru hrane. Isto se dogada na web stranicama i druStvenim medijima. Okus je odlucujuéi
sastojak strategija marketinga hranel® i obi¢no, marketing hrane koristi kontekste povezane s tim atributom
kako bi osmislio svoje planove i utjecao na potrosace.

Glavni fokus na izgradnji lokalnih sustava opskrbe hranom jest povecati svijest o utjecaju lokalne hrane
na drustveno, gospodarsko, okolidno i javno zdravlje zajednicell9l. Ove se aktivnosti provode u obliku jedno-
stavnih obrazovnih aktivnosti, javnih dogadaja, prezentacija, medijskih kampanja itd. Poticanje prodaje
ukljucuje taktike koje mogu utjecati na ponaSanje potrosaca pri kupnji.

S menadZerskog stajali$ta, promicanje prodaje dobiva na vaZnosti kao marketindka strategijalll. Marke-
tinSke strategije u vidu promicanja prodaje naj¢eS¢e obuhvacaju alate poput oglasavanja, poticanja prodaje,
osobnu prodaju, odnose s javnoscu i publicitet.

9.3. Upravljanje marketingom u poljoprivredii marketingom hrane

Poljoprivreda i njeni srodni sektori mogu imati znacajnu ulogu u gospodarskoj transformaciji pojedinog
druStva i ekonomije, a naroc¢ito u podruéju ruralnog razvoja i nacionalne sigurnosti hrane. Poljoprivreda
proizvodnjom hrane ispunjava osnovne potrebe ljudske vrste. Prije otprilike jednog stolje¢a poljoprivrednik
je proizvodio namirnice uglavnom za vlastitu potrosnju ili za neposrednu razmjenu i na takav nacin je bio
samodostatan i samoodrZiv. No, u meduvremenu su se ekonomsko okruZenje i proizvodni uvjeti znacajno
promijenili. TehnoloSki napredak u obliku visokorodnih sorti, uporabe gnojiva, insekticida, pesticida, meha-
nizacije doveo je do znacajnog povecanja poljoprivredne proizvodnje, a time i veéeg trziSnog viSka. Pobolj-
Sana proizvodnja popracéena je sve ve¢om urbanizacijom, prihodima, promjenom nacina Zivota i prehram-
benih navika potrosaca, te sve veéim povezivanjem s inozemnim trziStem. Danas potro$aci nisu ograniceni
na ruralna podruéja u kojima se proizvodi hrana. Nadalje, sve ve¢a potraznja za preradenim proizvodima
zahtijeva dodanu vrijednosti sirovim poljoprivrednim proizvodima. Ova kretanja zahtijevaju kretanje
prehrambenih proizvoda od proizvodaca do potrosaca u obliku proizvoda s dodanom vrijednoséult2.,
Marketing u domeni poljoprivredne proizvodnje, koja svakako ukljucuje i njegovu prehrambenu kompo-
nentu, pa je zato puno jednostavnije govoriti zapravo o marketing hrane. Marketing hrane pokriva sve
aspekte klasi¢nog marketinskog upravljanja koje se odnosi na glavni njegov predmet, a to je hrana. Pa zato,
takav marketing nije ogranic¢en samo na primarne poljoprivredne proizvode, ve¢ puno Sire. To je proces koji
zapocinje odlukom o proizvodnji poljoprivredne robe koja se moZe prodati, ukljucuje sve aspekte trziSne
strukture ili sustava, financijske i institucionalne, temeljene na tehnickim i ekonomskim razmatranjima.
Marketing hrane vaZan je alatll¥ za izgradnju i odrzavanje trzi$ta stvaranjem veza povjerenja i lojalnosti
izmedu proizvodaca/prodavaca i potroSaca. Marketing hrane ovisi o nekoliko razli¢itih dimenzija, osobito
onima koje se odnose na posebnosti sektora povezanih s prehrambenim proizvodima i uslugama. U svakom
slu¢aju, marketing hrane kao vanjski ¢imbenik koji utjece na izbor potrosaca snaZan je instrument koji se
moZe koristiti za promicanje javnih kampanja, poput onih koje se odnose na zdravu prehranu.
Poljoprivredni marketing je neSto Siri pojam od marketinga hrane, no definitivno ga ne iskljucuje. On
obuhvaéa sve one aktivnosti koje su uklju¢ene u opskrbu poljoprivrednih inputa poljoprivrednicima i
kretanje poljoprivrednih proizvoda s farmi do potroSaca. Poljoprivredni marketinski sustav ukljucuje dva
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glavna podsustava, tj. marketing proizvoda i input (faktorski) marketing. Podsustav marketinga proizvoda
ukljucuje poljoprivrednike, seoske/primarne trgovce, veletrgovce, preradivace, uvoznike, izvoznike, marke-
tinSke zadruge, itd. Podsustav inputa ukljucuje proizvodace inputa, distributere, srodna udruZenja, uvoznike,
izvoznike i druge koji poljoprivrednicima stavljaju na raspolaganje razli¢ite inpute u poljoprivrednoj proi-
zvodnji. Dinamic¢an i rastuéi poljoprivredni sektor zahtijeva gnojiva, pesticide, poljoprivrednu opremu, stro-
jeve, dizel, elektri¢nu energiju, ambalaZzni materijal i usluge popravka koje proizvode i isporucuju industrija
i nepoljoprivredna poduzeéa. ProSirenje veli¢ine poljoprivredne proizvodnje poti¢e napredne veze osigura-
vajudéi viSak hrane koji zahtijevaju transport, skladiStenje, preradu, pakiranje i prodaju na malo potroSa¢ima.
Ove funkcije obavljaju nepoljopriviedna poduzeéa. Nadalje, ako je poveéanje poljoprivredne proizvodnje
popraceno poveéanjem stvarnih prihoda poljoprivrednih obitelji, potraznja tih obitelji za nepoljoprivrednom
robom Siroke potrosSnje raste jer se udio prihoda koji se troSi na neprehrambeni materijal i trajne potrep-
Stine raste s povecanje realnog dohotka po stanovniku. Nekoliko industrija stoga pronalaze nova trZista za
svoje proizvode u sektoru poljoprivrede. Predmet poljoprivrednog marketinga ukljucuje marketinske funk-
cije, agencije, kanale, u¢inkovitost i troSkove, raspon cijena i integraciju trzista, viSak proizvodaca, vladinu
politiku i istrazivanje, obuku i statistiku o poljoprivrednom marketingu i uvozu/izvozu poljoprivrednih proi-
zvoda. Opéi cilj poljoprivrednog marketinga je pomoc¢i primarnim proizvodacima, tj. poljoprivrednici u dobi-
vanju odgovarajuéih cijena za svoje proizvodel®,

Poljoprivredni marketing igra vaznu ulogu ne samo u poticanju proizvodnje i potro$nje, ve¢ i u ubrzavanju
tempa gospodarskog razvoja. To je najvazniji multiplikator razvoja poljoprivrede. U procesu prelaska s tradi-
cionalne na modernu poljoprivredu, marketing se pojavljuje kao najveéi izazov zbog viSkova proizvodnje
nastalih promjenom. Vaznost poljoprivrednog marketinga otkriva se iz sljedeéegl®!:

- Ucinkovit sustav poljoprivrednog marketinga dovodi do optimizacije koriStenja resursa i upravljanja
outputom. Uc¢inkovit marketin8ki sustav takoder moZe pridonijeti pove¢anju trZiSnog viska i smanje-
njem gubitaka koji proizlaze iz neuinkovite prerade, skladiStenja i transporta. Dobro osmiSljen sustav
marketinga moZe uéinkovito distribuirati raspoloZive zalihe suvremenih inputa i na taj naéin odrzati
brzu stopu rasta u poljoprivrednom sektoru.

Uc¢inkovit marketinsSki sustav osigurava veée razine prihoda poljoprivrednicima smanjujuc¢i broj
posrednika ili ogranic¢avajuéi troSkove marketinskih usluga i zloupotrebe u marketingu poljoprivrednih
proizvoda. U¢inkovit sustav poljoprivrednicima jam¢i bolje cijene poljoprivrednih proizvoda i potice ih
da uloZe svoje viSkove u kupnju suvremenih inputa kako bi se pove¢ala produktivnost i proizvodnja. To
opet rezultira poveéanjem trziSnog viska i prihoda poljoprivrednika.

U¢inkovit i dobro povezan marketinSKi sustav prosiruje trZiSte proizvoda tako Sto Siri trZiSte unutar i izvan
zemlje. ProSirenje trziSta pomaze u stalnom povec¢anju potraznje i time se jam¢i veéi prihod proizvodacu.

PoboljSan i uéinkovit sustav poljoprivrednog marketinga pomaze u rastu poljoprivrednih industrija i
potice ukupni razvojni proces gospodarstva.

Ucinkovit marketinSki sustav pomaze poljoprivrednicima u planiranju proizvodnje u skladu s potre-
bama gospodarstva.

Marketinski sustav pomaZze poljoprivrednicima u usvajanju novih znanstvenih i tehni¢kih spoznaja
koje se odnose na proizvodnju i trZiste.

MarketinSki sustav osigurava otvaranje novih radnih mjesta u domeni pakiranja, transporta, skladi-
Stenja i prerade

Marketinske aktivnosti dodaju vrijednost proizvodu ¢ime se poveéava nacionalni bruto nacionalni proi-
zvod i neto nacionalni proizvod.

Marketin$ki sustav bitan je za uspjeh razvojnih programa koji su osmisljeni kako bi utjecali na pove-
¢anje ekonomskog blagostanja u okviru ruralnog prostora, a i Sire.

9.3.1. Lokalni marketing hrane / obiljeZja poljoprivredne proizvodnije i proizvoda

Predmet marketinga hrane moZe se tretirati kao zasebna disciplina zato Sto proizvodi poljoprivredne proi-
zvodnje, kao i proizvodi koji se preraduju sadrZe neke posebne osobine koji ih ¢ine drukéijim od ostalih proi-
zvoda Siroke potro3njel’”:
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1. Veéina svjeZih i nepreradenih proizvoda je po prirodi kvarljiva, a razdoblje njihove kvarljivosti varira od
nekoliko sati do nekoliko mjeseci. Zbog njihove kvarljivosti proizvodacima je gotovo nemoguce utvr-
diti pri¢uvnu cijenu za svoje proizvode. Opseg kvarljivosti svjeZih i nepreradenih proizvoda moZze se
Sto povecava troSkove marketinga.

2. Poljoprivredni proizvodi proizvode se u odredenom godiSnjem dobu. Ne mogu se proizvoditi tijekom
cijele godine. To dovodi do pojave sezonalnosti cijena. U sezoni berbe cijene poljoprivrednih proizvoda
padaju. No, opskrba proizvedenim proizvodima moZe se prilagoditi ili ujednaditi tijekom cijele godine.

3. Karakteristike glomaznosti veé¢ine poljoprivrednih proizvoda ¢ine njihov transport i skladiStenje
teskim i skupim. Cesto mjesto primarne proizvodnje nije blizu mjesta prodaje ili prerade $to onda
ukljucuje dodatne troSkove, odnosno ti troSkovi utje¢u na formiranje konacne cijene. Cijena glomaznih
proizvodima je veca je zbog ve¢ih troSkova transporta, rukovanja i skladiStenja.

4, Postoje velike razlike u kvaliteti poljoprivrednih proizvoda, Sto donekle oteZava njihovo ocjenjivanje
i standardizaciju. U industrijskim proizvodima, odnosno preradenim proizvodima ne postoji takav
problem jer se mogu proizvesti ujednacene kvalitete.

5. Opskrba poljoprivrednim proizvodima neizvjesna je i neredovita zbog ovisnosti poljoprivredne proi-
zvodnje o prirodnim uvjetima. S promjenjivom ponudom, a potraZnja ostaje gotovo konstantna, cijene
poljoprivrednih proizvoda mogu biti znatno viSe i podloZne su fluktuiranju.

6. Poljoprivredni proizvodi proizvode se diljem zemlje, a veé¢ina proizvodaca male je ima male posjede, te
time i njihove proizvodne koli¢ine koje se nude na trZistu su male i ponekad ekonomski nekompete-
tivne. To oteZava procjenu ponude i stvara problem u marketingu.

7. Osim problema u procjeni ukupne ponude u poljoprivredi malih poljoprivrednih gospodarstava, poje-
dini poljoprivrednici se suo¢avaju s tipi¢nom trziSnom situacijom zato $to ne mogu utjecati na ponudu
na trZistu. Nadalje, zbog neelasti¢ne prirode potraZnje ve¢ine poljoprivrednih proizvoda, trZiSna cijena
za njihov proizvod odreduje se neovisno o ponudi. U tom kontekstu poljoprivrednik pojedinac trebao
bi djelovati na potroSackom trziStu. Nasuprot tome, ve¢a poduzeca, zbog svog veéeg udjela na trzistu,
mogu u odredenoj mjeri kontrolirati ponudu i tako utjecati na cijenu proizvoda.

8. Ve¢ini poljoprivrednih proizvoda potrebna je neka vrsta prerade prije nego Sto ih krajnji potrosaci kupe
i konzumiraju. Preradivacka funkcija, iako dodaje vrijednost, poveéava raspon cijena poljoprivredno
prehrambenih proizvoda. Poduzeéa za preradu uZivaju prednosti na trziStu. Ova situacija ponekad
stvara destimulacije za proizvodace.

9.3.2. Kratki lanci opskrbe hranom kao alternativa za promicanje lokalne
proizvodnje hrane

U pocetku su kratki lanci opskrbe hranom bili povezani prvenstveno sa zahtjevom za druStvenom blizinom.
PotroSaci su htjeli izravan kontakt i odnose povjerenja s proizvodac¢ima. Rastuéi interes za kratke lance
opskrbe hranom takoder odrazava potraznju potrosaca za kvalitetom i slijedivoS¢u, s obzirom na sve veéu
potrebu osjeéaja osobe sigurnosti koja ukljucuje i onu zdravstvenu komponentu. Ovaj trend takoder ozna-
¢ava i takozvanu eti¢ku potroSnju hrane ¢iji je cilj potaknuti druStvene, ekonomske ili ekoloSke promjene
kroz pojedinaéne odluke o tome 3to, kako i kada kupitilsl.

Za poljoprivrednike kratki lanci opskrbe hranom privla¢ni su zbog moguc¢nosti za diverzifikaciju proi-
zvodnje, postizanja veée dodane vrijednosti i osiguravanje stabilnijih prihoda. Za lokalne zajednice kratki
lanci opskrbe hranom sredstvo su za premjeStanje lanaca vrijednosti kako bi se zadrZala dodana vrijednost
na njihovim teritorijima, otvorila radna mjesta, stvorila dodana vrijednost iz nematerijalne imovine, ojac¢ala
otpornost njihovih teritorija u vrijeme krize, i postati vaZan vektor rasta i privlacenja ljudskog, materijalnog
ifinancijskog kapitala.

Tako su kratki lanci opskrbe hranom obi¢no povezani s boljom kvalitetom proizvoda ili odrZivijom proi-
zvodnom i komercijalnom praksom, ove se karakteristike ne razvijaju automatski budué¢i da samo mjesto
proizvodnje ne jam¢éi svojstva kvalitete i sigurnosti, niti da proizvodi imaju mali utjecaj na okolis ili uklju-
¢uju atribute druStvene odgovornosti.
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Ove su alternative korisne za poboljSanje trziSnog poloZaja obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava
i uvjeta Zivota malih poljoprivrednika. Stoga bi se moglo zakljuéiti da stvarni marketinski utjecaj kratkih
lanaca opskrbe hranom na uspjeSnost malih poljoprivrednih gospodarstava se moze ogledati u sljede¢em:

» Prepoznavanje vrijednost lokalnih kulturnih i prehrambenih znacajka proizvoda koji sluZe kao osnova
za diverzifikaciju i dodanu vrijednost.

« Identifikacijom trziSnih trendova omoguéuje se razvitak potencijala kratkih lanaca opskrbe hranom u
odnosu na trendove potraznje.

» Kra¢e udaljenosti izmedu poljoprivrednika i potrosaca znafe da Ce poljoprivrednici morati preu-
zeti jednu ili viSe faza procesa distribucije i marketinga, aktivnosti za koje obi¢no nemaju iskustva ili
potrebnu logistiku.

» Jedna je stvar zajednicka svim politikama i projektima o kratkim lancima opskrbe hranom stvaranje
zifikacija opskrbe, dodavanje vrijednosti ili poboljSanje u¢inkovitosti logistika.

» S obzirom na prirodu obiteljskih poljoprivrednih gospodarstva i proizvoda koje proizvode i prodaju,
uspjeh kratkih lanaca opskrbe hranom uvelike ovisi o oblikovanju i provedbi fleksibilnih propisa i
pravnih normi koje pospjesSuju njihovo djelovanje.

- U manjoj mjeri Perua i Sjedinjenih DrZava, pokazuje da koordinacija izmedu viSe ministarstava, agen-
cija i potrebne su razine vlasti kako bi se osigurali sveobuhvatni i odrZzivi rezultati.

9.4. Marketinska odluke za male proizvodaée hrane

Marketing je klju¢ uspjeha svakog posla. Za pocetak svakog uspjeSnog poduzetnic¢kog pothvata treba izraditi
precizan i detaljan poslovni i marketinski plan. MarketinSki plan pomod¢i ¢e identificirati trziSte i poten-
cijalnu potraznju za proizvodom. PotraZnja za proizvodom odreduje koli¢inu proizvoda koju ée potrosaci
po odredenoj cijeni kupiti na trZiStu. StoZerni dio svakog marketing plana predstavlja marketinski miks,
odnosno instrumenti marketinga. Instrumenti marketinga predstavljaju osnovi instrument marketinskog
upravljanja a sastoje se od proizvoda, distribucije i prodaje, cijene i promocije.

9.4.1. Proizvod

Nakon Sto se odredi postupak proizvodnje i oblik proizvoda, potrebno je osmisliti pakiranje i oznake s kojima
¢e se isti opremiti. Pravilno pakiranje i oznacavanje proizvoda pomo¢i ¢e osigurati rok trajanja, ali su vazni
i ostali marketinski elementi. AmbalaZa nije samo nesto Sto u ¢emu je sadrzan proizvod dok ga potrosac ne
kupi, veé je takoder oblik marketinSke komunikacije u funkciji promocije proizvoda. Mnogo puta su izgled,
oblik, pogodnost i stil pakiranja razlozi zbog kojih potrosac¢ kupuje proizvod prvi put. Pakiranje postaje tihi
prodavac kada proizvod je na polici u trgovini s nekoliko drugih istih ili sli¢nih konkurentskih proizvoda.
Pakiranje mora privuéi pozornost potrosaca. Naravno, i kvaliteta proizvoda je vazna, jer ¢e se ponovljene
kupnje vr8iti na temelju kvalitete. Medutim, pakiranje, ambalaZza i oznake mogu znacajno utjecati na stva-
ranje imidza robne marke za proizvod i poduzece. Cilj je stvoriti robnu marku u svijesti potrosaca koja
¢e promicati lojalnost i poticati ponovnu kupnju. Materijal pakiranja, kombinacije boja i dizajn vaZzni su
elementi u marketinSkom procesu kreiranja proizvoda i komuniciranja njegovih vrijednosti za potroSaca.

9.4.2. Distribucija i prodaja

Mjesto ukljucuje distribuciju ili fizi¢ki put proizvoda od mjesta proizvodnje do krajnjeg potrosac¢a. Razlicite
razine ili faze distribucije stvaraju moguénosti za razlic¢ita trziSta i strategije za marketing proizvoda. Jedno-
stavan primjer protoka robe od proizvodnje do potrosaca je sljedeci: od proizvodaca do veletrgovca do malo-
prodaje do krajnjeg potroSaca. Jedna bi marketinsSka opcija bila prodaja veleprodaji u industriji prehram-
benih usluga. Industrija prehrambenih usluga ukljucuje tvrtke poput restorana, bolnica, Skola i drugih
velikih dobavlja¢a hrane. To zahtijeva drugaciji marketinSki plan od prodaje izravno maloprodaji ili izravno
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krajnjim potroSac¢ima. Opcenito, zahtjevi za pakiranje i oznacavanje variraju, a marZa izmedu troSkova
prerade i prodajne cijene ¢e se smanjiti. Svaki korak u distribucijskom lancu opskrbe nudi usluge marke-
tinga proizvoda. Distributeri na veliko nude prednosti svojih prodajnih snaga za prodaju proizvoda na viSe
prodajnih mjesta. Proizvodac moZe koristiti veletrgovce ili ugovoriti s posrednicima kako bi pronasao kupce.

Proizvodac takoder moZe plasirati proizvod na maloprodajno mjesto bez pomoéi veletrgovaca ili kojeg
drugog posrednika. Ova metoda obi¢no zahtijeva od proizvodaca da ima namjensko prodajno mjesto. Speci-
jalizirana maloprodajna trziSta opéenito zahtijevaju viSe vremena i truda proizvodaca, ali obi¢no omogucuju
veéu marzu.

Konaéno, izravna prodaja krajnjim potroSacima moZe se ostvariti na mnogo nacina: putem prodaje na
kuénom pragu, narucivanja putem poste, umrezavanjem kroz drustvene medije ili putem web stranica.
Mjesto za plasman proizvoda na trZiSte mozZe biti bilo koja od razli¢itih faza distribucije ili kombinacija
nekoliko trziSnih kanala. Marketinski plan trebao bi pomo¢i u identificiranju trzista ili kombinacije koja
nudi najveéu mogucu profitabilnost.

9.4.3. Cijena

Cijena ovisi o troSkovima proizvodnje i isporuke proizvoda na trZiSte. Cijena mora pokriti ukupne troskove,
vratiti profit i biti konkurentna na trZiStu. Kod odredivanja cijena proizvoda valjaju se uzeti ukupni tros-
kovi. Oni su jednaki varijabilnom trosku plus fiksnim troSkovima. Promjenljivi troSkovi su troskovi Koji vari-
raju proporcionalno koli¢ini proizvedenog proizvoda. Fiksni troSkovi su troSkovi povezani s poslovanjem, a
koji su fiksni na odredeno vrijeme bez obzira na koli¢inu proizvodnje. Fiksni troSkovi uklju¢uju najamninu,
osiguranje, porez na imovinu, amortizaciju i kamate na dug. Promjenljivi troSkovi mogu se podijeliti u dvije
kategorije: troSak prodane robe i operativni troSkovi. Nabavna vrijednost prodane robe su svi troskovi vezani
za preradu proizvoda i njegovu pripremu za prodaju. Nabavna vrijednost prodane robe ukljucuje sirovine i
zalihe koriStene izravno u proizvodnji proizvoda, rad na preradi proizvoda, izravne komunalne usluge koje
se koriste u procesu i pakiranje. Operativni troSkovi uklju¢uju uredski materijal, ostale komunalne usluge,
oglaSavanje, popravak i odrZavanje, knjigovodstvo i drugo. Drugim rije¢ima, operativni troSkovi ukljuc¢uju sve
varijabilne troskove koji nisu izravno uklju€eni u proizvodnju proizvoda, ali su potrebni u svakodnevnom
poslovanju. Cijena se uvijek prvo mora temeljiti na troSkovima, a zatim se moZe prilagodavati radi drugih
¢imbenika. Neki drugi razlozi koji mogu utjecati na definiranje druk¢ijih cijena su cijena konkurencije, sezo-
nalnost proizvoda, specijalizacija i lokacija, itd.

9.4.4. Promocija

Sto je tako sjajno u proizvodu? Koje potrosaceve potrebe proizvod zadovoljava? Kako proizvod moZe pobolj-
Sati zivot potroSac¢a? Ovo su samo neka od pitanja koja mogu pomoc¢i u izgradnji promotivne kampanje. Ogla-
Savanje je jedan od nacina promoviranja proizvoda. OglaSavanje se moZe posti¢i putem razli¢itih medija.
Radio, televizija, novine, ¢asopisi, plakati, druStvene mreze i Internet neki su od uobicajenih medija koji se
koriste za oglasavanje. Medutim, pla¢anje oglaSavanja moze biti skupo, pa ¢ak i u nekim situacijama biti
preskupo za mala poduzeéa.

Postoje neki mreZni alati koji se mogu koristiti za utvrdivanje sociodemografskih karakteristika potenci-
jalnih trZiSta ciljanih oglaSavanjem. Besplatno oglasavanje izvrsno je ako je dostupno. Vazno je izgradivati
odnos s lokalnim medijskim ku¢ama i poticati ih na stvaranje informativnih pri¢a o poduzeéu ili proizvodu.
Redovito treba informirati medije o svim posebnim aktivnostima povezanim s proizvodom ili poduzeéem.
Vazno je sudjelovanja na izlozbama hrane, specijaliziranim prodajnim sajmovima ili turisti¢ko promotivnim
dogadajima diljem regije zato Sto takova dogadanja impliciraju mnoStvo izravnih kontakata s potencijalnim
i stvarnim potrosa¢ima. Ovo je sjajan nacin da se poticu potroSaci da isprobaju proizvod, a trgovci opéenito
vole svaku aktivnost koja poti¢e promet potroSaca.

Pomoc¢u pametnih mobilnih tehnologija mogudée je uéiniti poslovanje s hranom vidljivo na Internetuina
drusStvenim mreZama. Promocija se odnosi na izloZenost i svijest o robnoj marki. Promocija zahtjeva kreativ-
nost, ali isto tako omoguéuje dobru vidljivost proizvoda na lokalnom trzistu.

143



UPRAVLJANJE POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIM LANCIMA

9.5. Brendiranje proizvoda hrane

Marketing je prioritet uspjeha bilo kojeg posla pa tako i naro€ito u sektoru proizvodnje hrane, od malih
neovisnih farmi do velikih multinacionalnih proizvodaca. Marketing hrane pretpostavlja razli¢ite vidove
djelovanja i moZe ukljuéivati izgradnju odnosa s potrosa¢ima, podizanje svijesti o robnoj marki, razvoj novih
proizvoda, njihovo promicanje oglasavanjem, pa ¢ak i pla¢anje trgovinama za istaknuti prostor na policama,
a sve u cilju poticanja prodajel’. Marketing hrane ima i ulogu svojevrsnog agensa koji moZe regulirati i kana-
lizirati obrasce konzumacije hrane, a Sto moZe imati i utjecaj na zdravlje potrosaca. Svakako da je u ne tako
dalekoj proslosti marketing sluzio kao instrument isklju¢ivo za poticanje potroSnje i to do njenih maksi-
malnih granica, ne vodeéi brigu o posljedicama na ¢ovjeka, prirodu ili pak drustvo. U tom smislu njegova
uloga je bila negativna, jer su se kao negativne posljedice koje se veZu uz potrosnju hrane pojavili pretilost,
Sec¢erna bolest, kardiovaskularne bolesti itd., a Sto je bilo u uzro¢no posljedi¢noj vezi s pretjeranom konzu-
macijom, prvenstveno nezdrave hrane. Danas, marketing ima ulogu ne samo poticati prodaju, nego na odgo-
voran i odrZivi nacin stimulirati drustveno i zdravstveno poZeljne obrasce potrosSnje hrane. Zato, potencijal
marketinga da utje€e na prehranu i zdravlje postavlja neka vazna pitanja, a jedan od tih nac¢ina je i komuni-
kacija kroz brendiranje i oznac¢avanje prehrambenih proizvoda.

U posljednje vrijeme sve je viSe se uvaZava znac¢aj marke u funkciji poticanja financijskog rasta poljopri-
vredno prehrambenih poduzec¢a. Da bi ova veza mogla biti jasna i funkcionirati, potrebno je identificirati
¢imbenike koji utje¢u na stvaranje jake potro$acke fran3ize brendiranjem proizvoda hranel20!, Potro3acka
franSiza predstavlja svijest potroSaca o njegovom odnosu i spremnosti za ponovnu kupnju neke robne marke
a koja je posljedica kumulativne slike o proizvodu, a koja je posljedica dugotrajne izloZenosti proizvodu ili
marketinga proizvodal?l. Dakle, kada se radi o marki proizvoda, odnosno njenom prihvaéanju od strane
potrosaca, a u domeni proizvodnje hrane dva su ¢imbenika vrlo vaZzna, a to su redoslijed ulaska na trZiste
i ulaganje u promociju. Poduzeéa koja prva ulaze sa svojim proizvodima na trziSte imaju izraZenije konku-
rentske prednosti od onih koji ga slijede(22.,

Odnosno, ova se logika isto tako primjenjuje i na marke proizvoda, liderske marke proizvoda o¢ito imaju
dodatnu vrijednost u odnosu na robne marke koje su na drugom ili kojoj daljnjoj poziciji. Proizvodi lansirani
pod novom markom rano u Zivotnom ciklusu kategorije proizvoda zaraduju vedéi trzisni udio od onih koji
su predstavljeni kasnijel?3. Iako je veé¢ina prehrambenih proizvoda prisutna na trzistu, uspjesni su oni koji
su uspijeli prvi razviti brend, odnosno jaku potrosacku franSizu. Uz to vrlo vaznu ulogu igra i oglaSavanje,
odnosno varijabla promocije.

Visoka percepcija kvalitete, uklju¢ujuéi dosljednost kvalitete, karakteristika je jakih marki. Kvaliteta proi-
zvoda sastoji od dvije dimenzije: o¢ekivane kvalitete proizvoda i percipirane kvalitete proizvodal?4. Ove su
dimenzije usko povezane s pokazateljima kvalitete i svojstvima kvalitete, kao i s razli¢itim fazama ocjenji-
vanja kvalitete. Na primjer, svojstva kvalitete vo¢a mogu biti, okus i so¢nost. O njima se mozZe suditi samo u
vrijeme potrosnje. Stoga ¢e potrosaci tijekom kupnje traziti druge znakove za procjenu kvalitete svieZeg voca.
Stoga robna marka moZe biti osobito prikladna za proizvode koje potrosaci tesko procjenjuju. Medutim,
potroSaci takoder mogu ocijeniti kvalitetu svjeZeg proizvoda u trenutku pripreme. Zapravo, u nekim slucaje-
vima tijekom pripreme moZe utjecati na kvalitetu proizvoda. Neispravna ili neodgovarajuéa priprema, npr.
prekomjerno kuhanje, moZe pokvariti ili umanjiti ocjenu proizvoda. S jedne strane, to moZe smanjiti vrijed-
nost robne marke jer se imidZ marke lako narusava. S druge strane, u takvim slu¢ajevima potrosac¢i mogu
traZiti jake robne marke kako bi smanjili rizik. Specifiéne karakteristike proizvoda koje mogu utjecati na
uspjesno brendiranje sviezeg prehrambenog proizvoda stoga ukljuéuju: kvalitetu proizvoda, jednostavnost
ocjenjivanja kvalitete i opasnost od kvarenja tijekom pripreme. Za prve dvije varijable pretpostavlja se pozi-
tivan odnos s robnom markom. Za potonje se ne pretpostavlja nikakav odnos.

Cijena se smatra zasebnom (neovisnom) varijablom. Ocekuje se da ¢e biti u pozitivnoj korelaciji s jakom
potroSackom franSizom.

Kao Sto je reCeno, vazna karakteristika mnogih poznatih marki je njihova visoka kvaliteta i dosljednost
kvalitete. Medutim, teSko je zadovoljiti dosljedne standarde kvalitete za prehrambene proizvode jer su oni
prirodni proizvodi. Do razlika moZe doéi zbog genetskih varijacija, promjena vremena (za voée/povrcée) ili
varijacija u ishrani (za meso i mlije¢ne proizvode). Proizvodi s kratkim vijekom trajanja posebno su osjetljivi
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na promjenjive uvjete, Sto oteZava stvaranje i odrzavanje slike dosljedne kvalitete. Negativni stavovi potro-
Saca lako se mogu potaknuti. Mnogi od ovih potencijalnih problema mogu se, medutim, ukloniti kontrolom
kvalitete lanca opskrbe hranom. Kontrola kvalitete ukupnog lanca opskrbe hranom ukljucuje blisku suradnju
i sinkronizaciju procesa svih subjekta u vertikalnom marketinSkom sustavu kako bi se stvorio stabilniji
potrosacki output. Dakle, dva dodatna ¢imbenika mogu utjecati na uspjeh robne marke hrane, tj. kontrola
kvalitete opskrbnog lanca hrane i rok trajanja. Stvaranje kontrole nad opskrbnim lancem i duZi rok trajanja
olaksat ¢e izgradnju dosljednog imidZza robne marke, pa ¢e stoga biti u pozitivnoj korelaciji s jac¢om potro-
Sackom franSizom.

AmbalaZa je takoder vazno marketin3ki alat!?l. Ona komunicira naziv marke i sve elemente koje ona
podrazumijeva, te ujedno ima i ulogu pasivnog neverbalnog komuniciranja proizvodal?el. Medutim, u slu¢aju
svjeZih prehrambenih proizvoda pakiranje je donekle dvosmisleno. S jedne strane, moZe prenijeti informa-
cije potroSacu i olakSati rukovanje proizvodom. S druge strane, to moZe imati negativan utjecaj na percep-
ciju potroSaca o proizvodu kao svjeZem, buduéi da potrosa¢i ambalaZzu povezuju s preradenom hranom.
Police sa svijezom hranom imaju najbolji imidZ za prodaju svjezih kvalitetnih proizvoda. Medutim, takve
police oteZavaju brendiranje proizvoda od strane proizvodaca, buduéi da oni imaju ograni¢enu kontrolu nad
ambalaZznim materijalom Kkoji Koriste trgovci na takvim policama. Dakle, oCito je da postoje situacije kada
je problem brendiranje pojedinih prehrambenih proizvoda, poglavito onih svjeZih, bez upotrebe ambalaZe.

9.6. Digitalni marketing i marketing hrane

Digitalni marketing ¢in je prodaje proizvoda i usluga putem kanala kao $to su drustveni mediji, SEO, e-poSta
i mobilne aplikacije. U osnovi, digitalni marketing je svaki oblik marketinga koji ukljuCuje elektronicke
medije. Digitalni marketing podrazumijeva njegovu online i offline inacicu, a zapravo su obje vrste vaZne
za dobro zaokruZenu strategiju digitalnog marketinga. Digitalni marketing cilja na odredeni segment baze
korisnika i interaktivan jel?’l. Digitalni marketing u porastu je i uklju¢uje oglase s rezultatima pretrazivanija,
oglase putem e-poSte i promovirane tweetove, odnosno sve $to uklju¢uje marketing s povratnim informaci-
jama potroSaca ili dvosmjernu interakciju izmedu marketinske organizacije i potrosaca.

Internet marketing razlikuje se od digitalnog marketinga. Internet marketing oglasavanje je isklju¢ivo na
internetu, dok se digitalni marketing moZe odvijati putem mobilnih uredaja, u video igri ili putem aplikacije
za pametni telefon(2sl,

U terminologiji digitalnog marketinga, oglasivac¢i se obi¢no nazivaju izvorima, dok se ¢lanovi ciljanih
oglasa obi¢no nazivaju primatelji. Izvori ¢esto ciljaju visoko specifiéne, dobro definirane prijamnike. Digi-
talni marketing sveobuhvatni je pojam koji obuhvaéa sve vrste internetskog marketinga. Sastoji se od video
marketinga, marketinga putem e -poSte, marketinga sadrZaja, marketinga na druStvenim medijima, SEO -a,
PPC -a, prikazanog oglaSavanja i mobilnog marketinga. Zapravo ovdje se radi o kanalima digitalnog marke-
tinga. Kanali digitalnog marketinga platforme su koje moZete koristiti za dosezanje ciljane publike s infor-
macijama o brendu, proizvodu ili usluzi i pojavljuje se kao:

» Web stranica srediSte je svih aktivnosti digitalnog marketinga. Sam po sebi, to je vrlo moéan kanal, ali
je i medij potreban za izvodenje raznih mreZnih marketinSkih kampanja. Web stranica bi trebala pred-
stavljati robnu marku, proizvod i uslugu na jasan i nezaboravan nacin. Trebao bi biti brz, prilagoden
mobilnim uredajima i jednostavan za koriStenje.

« Plaéanje po kliku (Pay-Per-Click) oglasavanje omogucuje marketinskim stru¢njacima da putem plac¢enih
oglasa dosegnu korisnike Interneta na brojnim digitalnim platformama. Marketinski stru¢njaci mogu
postaviti pla¢anje po kliku kampanje na Googleu, LinkedInu, Twitteru, Pinterestu ili Facebooku i prika-
zivati svoje oglase ljudima koji traze pojmove povezane s proizvodima ili uslugama. Pla¢anje po kliku
kampanje mogu segmentirati korisnike na temelju njihovih demografskih karakteristika (poput dobi ili
spola), ili ¢ak ciljati njihove posebne interese ili lokaciju. Najpopularnije PPC platforme su Google Ads i
Facebook oglasi.

« Marketing sadrZaja (Content Marketing). Cilj marketinga sadrZaja je do¢i do potencijalnih potrosaca
koriStenjem sadrZaja. SadrZaj se obi¢no objavljuje na web stranici, a zatim promice putem drustvenih
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medija, marketinga putem e -poSte, SEO -a ili ¢ak kao pla¢anje po kliku kampanja. Alati sadrZajnog
marketinga uklju¢uju blogove, e -knjige, internetske tecajeve, infografiku, podcaste i webinare.

» Email Marketing ili marketing putem e-poste i dalje je jedan od najuc¢inkovitijih kanala digitalnog marke-
tinga. Mnogi ljudi brkaju marketing putem e-poste s neZeljenim porukama e-poste, ali to nije suStina
marketinga e-poSte. Marketing putem e-poSte medij je za stupanje u kontakt s potencijalnim potrosa-
¢ima ili ljudima zainteresiranima za neki proizvod ili uslugu. Mnogi digitalni trgovci koriste sve ostale
kanale digitalnog marketinga za dodavanje potencijalnih klijenata na svoje popise e-posSte, a zatim
putem marketinga s e-poStom stvaraju tijekove stjecanja potroSaca kako bi te potencijalne potrosace
pretvorili u stvarne korisnike.

« Marketing na druStvenim mreZama (Social Media Marketing) predstavlja marketinSke kampanje na drus-
tvenim mreZama za podizanje svijesti o robnoj marki i uspostavljanje drustvenog povijerenja. Kako se
dublje ulazi u marketing na druStvenim mreZama, moZe se koristiti za pridobivanje potencijalnih potro-
Saca ili ¢ak kao kanal izravne prodaje

« Affiliate marketing jedan je od najstarijih oblika marketinga, a Internet mu je donio novo Sire znacenje.
Uz affiliate marketing, influenceri promoviraju tude proizvode i dobivaju proviziju svaki put kada se
obavi prodaja ili uvede trag. Mnoge poznata poduze¢a imaju partnerske programe koji mjesec¢no ispla-
¢uju velike novéane iznose web stranicama koje prodaju njihove proizvode.

» Video Marketing — YouTube je postao druga najpopularnija traZilica i mnogi se korisnici okre¢u YouTubeu
prije nego Sto donesu odluku o kupnji, nauce nesto, procitaju recenziju ili se samo opuste. Postoji neko-
liko video marketinskih platformi, uklju¢ujué¢i Facebook Videos, Instagram ili ¢ak TikTok koje moZete
koristiti za pokretanje video marketinSke kampanje. Tvrtke postiZu najveéi uspjeh s videom integrirajuéi
ga sa SEO -om, sadrZajnim marketingom i Sirim marketinSkim kampanjama na dru$tvenim medijima.

» SMS poruke — Poduzec¢a i neprofitne organizacije takoder koriste SMS ili tekstualne poruke za slanje
informacija o svojim najnovijim promocijama ili davanje moguénosti voljnim potroSa¢ima. Politi¢ki
kandidati za izbore takoder koriste kampanje s SMS porukama za Sirenje pozitivnih informacija o
vlastitim platformama. Kako je tehnologija napredovala, mnoge kampanje za davanje teksta korisni-
cima takoder omogucéuju izravno placanje ili davanje putem jednostavne tekstualne poruke.

Izazovi digitalnog marketinga (Digital Marketing Challenges) — Digitalni marketing postavlja posebne
izazove za svoje dobavljace. Digitalni kanali brzo se Sire i digitalni trgovci moraju pratiti kako ti kanali funk-
cioniraju, kako ih primatelji koriste i kako ih koristiti za u¢inkovito plasiranje svojih proizvoda ili usluga.
Osim toga, postaje sve teZe privu¢i pozornost primatelja jer su prijemnici sve viSe preplavljeni konkuren-
tnim oglasima. Digitalnim trgovcima takoder je izazov analizirati ogromne koli¢ine podataka koje priku-
pljaju, a zatim te podatke iskoristiti u novim marketinS8kim nastojanjima.

Koristenje ovih kanala omogucuje svojim klijentima pomo¢ ili potporu u vezi s bilo kakvim pitanjima ili
izazovima. Izazov prikupljanja i koriStenja podataka u¢inkovito naglasava da digitalni marketing zahtijeva
pristup marketingu temeljen na dubokom razumijevanju ponasSanja potroSaca. Na primjer, moZe zahtijevati
od poduzeca da analizira nove oblike ponasanja potrosaca, itd.

Prehrambena industrija prednjaci u istraZivanju i inovacijama na podruéju interaktivhog marketinga,
suradujuéi s desecima oglasnih agencija, marketinskih tvrtki i stru¢njaka za visoku tehnologiju na osmislja-
vanju kampanja u sferi digitalnog marketingal2l,

Digitalne tehnologije marketinSkim stru¢njacima omogucéuju stvaranje i distribuciju sadrzaja pove-
zanih s proizvodima ili markama. Na taj na¢in potrosaci nisu vise pasivni gledatelji komercijalnih poruka,
veé aktivni dionici u sveopéem marketinSkom komuniciranju. Medijske kampanje koje stvaraju poduzeca
koriste razli¢ite tehnike za poticanje potro3aca da se ukljuce u stvaranje marketindkih poruka®®l. Ova praksa
konvertira konvencionalni model oglasavanja, pretvarajué¢i potroSace hrane iz pasivnih konzumenata
marketinskog komuniciranja u stvaratelje i distributere oglasal3!l.

Kroz kontinuirano prikupljanje i pra¢enje podataka, mogucée je stvoriti personalizirane marketinski i
prodajni sadrZaj na temelju jedinstvenih preferencija, ponaanja i psiholo3kog profila korisnika 1%, Persona-
lizirani marketing razvio se iz marketinga odnosa s potroSac¢ima, prakse koja je prethodila nastanku World
Wide Weba, ali je eksponencijalno postala sofisticiranija u digitalnom dobu dolaskom nove generacije
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medijskih platformi i softvera. Personalizacija stvara potpuno novi skup pitanja koja nisu bila dio tradici-
onalne paradigme oglaSavanja i marketinga, $to zahtijeva uzeti u obzir individualnu prirodu komercijalnih
transakcija u digitalnom okruZenju, koja ¢esto ukljucuje tehnike koje nisu transparentne za korisnikal32l.

Web platforme, a osobito web stranice za drustveno umreZavanje, poput Facebooka i sli¢no dodatno pove-
¢avaju sposobnost marketinskih strué¢njaka da spoznaju prirodu i opseg drustvenih odnosa pojedinca te ih
koriste za visoko sofisticirane marketinSke kampanje za promociju i prodaju hrane na druStvenim mreZama.
Platforme druStvenih mreZa dodale su znacajku digitalnom marketingu koja je posebna i vazna, moguénost
ukljuéivanja u drusStveni matriks, koji je sloZena mreZa odnosa medu pojedincima omoguéena i praéena na
internetu, omoguéujué¢i marketinSkim organizacijama pristup i utjecaj na pojedince i njihove zajednice na
nacine koji nikada prije nisu bili mogu¢il3. Koriste¢i mnostvo novih tehnika i alata za mjerenje, marketingki
stru¢njaci mogu spoznati Sirinu i dubinu ovih drustvenih odnosa na internetu, kao i njihovo funkcioniranje,
razumijevajuéi tko na koga utjece, te kako proces utjecaja funkcionira.

PonasSanje u prehrani vrlo je sloZeno, a posljedica je medudjelovanja viSe ¢imbenika koji utje¢u na zdravlje
i prehranu, kao i povezanosti ljudi s njihovim drustvenim, fizi¢kim, i okruZenja na makro razini®¥. Stoga se
mora razmotriti kako se digitalni marketing isprepli¢e s drustvenim, psiholoskim i bioloskim ¢imbenicima
koji igraju vaZznu ulogu u konzumaciji hrane. Dok se marketing opéenito smatra dijelom okruZenja na makro
razini, digitalni mediji povezuju se sa sva tri podrucja odrZivosti.

Za razliku od televizije, gdje je izloZenost promotivnim porukama ograni¢ena na relativno kratke inter-
vale u vrijeme dok se gledaju programi, sveprisutnost kulture digitalnih medija omogucéuje marketinSkim
struénjacima da dosegnu i angaZziraju potroace u viSe kontekstal®l. Marketing je sada utkan u samo
tkivo svakodnevnog iskustva potrosaca, integrirano ne samo u njihov medijski sadrzaj, ve¢ i u njihove drus-
tvene i osobne odnose. Stoga viSe se ne moZe govoriti o marketinSkim porukama kao izoliranim, mjerljivim
jedinicama, nego se mora uzeti u obzir sinergijska priroda marketinSkih interakcija na razli¢itim platfor-
mama.

Marketing viSe nije ograni¢en na odredeno vrijeme i mjesto, njegovo se djelovanje i njegov sadrZaj se moZze
Siroko distribuirati i konstantno umnoZavati kroz virusni proces koji nema granica. IzloZenost marketingu
mozZe biti manje vazna od prirode i stupnja angazmana s klasi¢nim marketingom i robnim markama. U
nekim sluéajevima potroSaci aktivno sudjeluju u razvoju proizvoda, dizajnu pakiranja te stvaranju i distribu-
ciji. Personalizacija znaci da svaki pojedinac ima svoje jedinstvene interakcije i odnose s robnim markama i
poduzeé¢ima koje ih proizvode i promovirajul®®.. Sve dublja priroda svih digitalnih medija zna¢i da potrosaci
ne gledaju samo sadrZaj, ve¢ nastanjuju medijsko okruZenje u kojem se zabava, komunikacija i marketing
kombiniraju u besprijekornom nizu uvjerljivih impresija i dozivljaja.

Utjecaj marketinga dodatno se pojac¢ava u novim oblicima pra¢enja i mjerenja koji nisu bili moguéi prije
pojave digitalnih medija. Mjerenje je potpuno integrirano u sadrZaj, sustave isporuke i interakcije s korisni-
cima. Pomoéu web analitike, ciljanja razgovora i drugih oblika nadzora, marketinske organizacije sada mogu
pratiti pojedince na mrezi, u medijima i u stvarnom svijetu, nadgledajuéi njihove interakcije, drustvene
odnose i lokacije. Ti se razli¢iti oblici analize sve ¢eS¢e mogu odvijati u stvarnom vremenu, prate¢i kretanje
i ponaSanje korisnika iz trenutka u trenutak te procjenjujuéi njihove reakcije na marketinske tehnike. Kao
rezultat toga, razli¢iti marketinski pristupi mogu se testirati, doraditi i prilagoditi za maksimalni u¢inak.

Strategije brendiranja, ¢ak i izvan digitalnog konteksta, sve su viSe fokusirane na ulijevanje viSe emocio-
nalnih odgovora nego onih svjesnih ili namjernih. No, uz digitalni marketing postoje dodatni elementi koji
su namjerno osmisljeni da zaobidu namjernu razradu ili sviesnu obradu svojstava proizvoda. Uloga utjecaja
u uvjeravanju opcenito se tumacila kao posrednik u modelima s dva procesa. Odnosno, uloga emocija je
proucavana u smislu utjecaja emocionalnih privla¢nosti na uporabu proizvodal®”. Nesvjesni ili automatski
procesi mogu biti temelj odgovora na emocionalno orijentirano oglasavanje.

S obzirom na sveprisutnost digitalnih medija, izloZenost marketingu postala je ¢esta i uobi¢ajena pojava,
stvarajuéi razinu poznavanja koja moZe ostati nezapaZena, ali rezultira znacajnim marketinSkim ucin-
cima. Prema modelu u¢inka samo ljudi koji su izloZeni pokazuju sklonost stvarima jer su im poznati. Tako
¢e potrosaci vjerojatno razviti pozitivne asocijacije na logotipe s kojima se susre¢u u razli¢itim oblicima
tijekom svakodnevnog Zivota.
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