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1. UvOD

Uloga marketinga je sve znacajnija u svakodnevnom zivotu pa se nastoji posti¢i §to bolja
povezanost instrumenata marketinSkog spleta, ali takoder 1 alata marketinske komunikacije. U
tu svrhu dolazi do pojave integrirane marketinSke komunikacije. Integrirana marketinska
komunikacija je noviji teorijski koncept (pojavila se devedestih godina proslog stoljeca) i
moze se re¢i da se polako i sigurno razvija te Se danas sve veéi broj poduzeca koristi
integriranim marketinskim komunikacijama kao sredstvom promocije i izgradnje dugoroc¢ne
lojalnosti potroSaca prema svom proizvodu ili usluzi.

Integrirana marketinska komunikacija kao oblik trziSne komunikacije podrazumijeva
koriStenje razli¢itih oblika komunikacije s potroSac¢ima $aljuc¢i im uvijek jednaku i dosljednu
poruku. Tvrtke istovremeno uskladuju i koordiniraju marketinske aktivnosti tako da dopiru do
potroSaca oglasavanjem, odnosima S javno$¢u i unapredenjem prodaje te internetskim
sadrzajima.

Oglasavanje mora biti uspje$no u uspostavljanju dobrog imidza te se njime takoder ostvaruje
zeljena pozicija proizvoda na trzistu $to dovodi do brojnih pogodnosti kao §to su moguénost
vece cijene proizvoda.

U poslovanju i poduzetniStvu Internet danas ¢ini vrlo bitan faktor jer omogucava pristup
globalnom trzistu koji je uvijek otvoreno za poslovanje.

Internet marketing je danas najce$¢i 1 najpopularniji na¢in oglasavanja te se tom vrstom
marketinga oglaSavaju proizvodi i usluge. Uspostavljanje kontakta izmedu tvrtke i potrosaca
putem novog medija omogucuju upravo komunikacijske moguénosti Interneta.

Danas su druStvene mreze sve utjecajnije te im iz dana u dan raste broj korisnika diljem
svijeta, zbog ¢ega su mnoga poduzeéa prepoznala vaznost drustvenih mreza u oglasavanju te
su iskoristili takvu vrstu oglaSavanja $to je rezultiralo uspjesnijim poslovanjem.

Cilj ovog rada je prikazati i objasniti pojam integrirane marketinske komunikacije te
koristenje Interneta i druStvenih medija u integriranoj marketinskoj komunikaciji na

poslovnom slucaju tvrtke Podravka.



1.1 Struktura rada

Struktura zavr$nog rada sastoji se od Sest poglavlja. U prvom poglavlju, odnosno u samom
uvodu, pojaSnjena je tema zavrSnog rada te je navede cilj rada i struktura zavr$nog rada.
Drugo poglavlje definira integriranu marketinSku komunikaciju odnosno oblike integrirane
marketinske komunikacije. U nastavku, posebna paznja posvetit ¢e se oglaSavanju koje ¢e se
ujedno prikazati na primjeru tvrtke Podravka.

Trece poglavlje govori o koriStenju Interneta i druStvenih mreza u integriranoj marketinskoj
komunikaciji. Tu su navedene funkcije i ciljeve marketinske komunikacije putem Interneta te
prednosti Internet marketinga kao i drustvene mreZe te posebnosti marketinske komunikacije
putem drustvenih mreza.

U cetvrtom poglavlju dani su op¢i podaci o tvrtki Podravka, a za ovo poglavlje koristilo se
podacima dostupnim na mreznoj stranici tvrtke Podravka i IzvjeStajem o odrzivom razvoju za
2016. godinu.

U petom poglavlju je opisano koristenje Interneta u integriranoj marketinskoj komunikaciji na
tvrtki Podravka. Opisana je mrezna stranica Podravke, a zatim i je opisano na kojim
drustvenim mrezama se tvrtka Podravka oglasava.

U zadnjem poglavlju dan je zakljuéak cjelokupnog zavr$nog rada dok je na samome kraju

rada naveden popis koristene literature i popis slika.

1.2 lzvori podataka i metodologije u radu

Za izradu prvog dijela rada koristi se deskriptivna, odnosno opisna metoda istraZivanja. Ona
se primjenjuje kako bi se mogli opisati i obrazloziti osnovni pojmovi samog naslova ovog
rada. Navedena metoda koristi se kod teorijske razrade predmeta istraZivanja.

Teorijska analiza poduprijeta je spoznajama iz stru¢ne literature, odnosno spoznajama
znanstvenika i drugih autora koji su u svojim knjigama istrazivali problematiku kojom se bavi

ovaj zavrsni rad.



2. INTEGRIRANA MARKETINSKA KOMUNIKACIJA

Pocetkom osamdesetih godina proslog stolje¢a doSlo se do spoznaje o potrebi strateske
integracije svih elemenata marketinske komunikacije. Promjene u ponaSanju potrosaca,
uzrokovane socijalnim i tehnoloskim promjenama, rezultirale su sve ve¢om potrebom za
integracijom svih komunikacijskih aktivnosti kao i za modificiranim i potro$acu u potpunosti
prilagodenim komunikacijskim porukama. Tvrtke su pocela koristiti i primjenjivati koncept
integrirane marketinSke komunikacije, koji ukljuuje koordiniranje svih marketinskih
komunikacijskih aktivnosti na na¢in da se koriste kombinacije komunikacijskih elemenata s
ciljem postizanja sinergijskih ucinaka u kreiranju oglasa, analizi trzista, koristenju medija i
kontroli postignutih rezultata. *
Kao rezultat tih promjena u komunikacijskoj znanosti javlja se termin integrirana marketinska
komunikacija (IMK). Ovaj trend poceo je 1990. godine i od tada postaje aksiom poslovanja
suvremenih poduzeéa i1 druStava. U prethodnim razdobljima su se oblici marketinske
komunikacije proucavali i primjenjivali pojedinacno kao neovisni elementi, dok su u
suvremenoj komunikacijskoj filozofiji kao imperativ postavlja integrirani pristup i
povezivanje svih oblika komunikacije kao neminovnosti suvremenog poslovanja i postizanja
sinergijskih ucinaka.
Sveobuhvatnu definiciju integrirane marketinske komunikacije dao je poznati americki
komunikator D. E. Shultz:? Integrirana marketinska komunikacija (IMK) je proces razvoja i
primjene razli¢itih oblika persuazivne komunikacije s potrosac¢ima i potencijalnim kupcima u
odredenom vremenu.
Persuazija je proces uvjeravanja, odnosno nagovaranja neke osobe ili viSe njih na usvajanje
odredenih stavova, uvjeravanja, i vrijednosti, ako i na odredeno ponaéanje.3
ili poduzeca za kojima potrosaci ili potencijalni kupci imaju potrebu ili iskazuju interes te
proizvode ili usluge kao potencijalne nositelje buducih poruka.
Prema Kesi¢ * postoji pet temeljnih obiljezja integrirane marketinike komunikacije:

- utjecaj na ponaSanje, Sto podrazumijeva da dobivena promotivna poruka uistinu i

potakne potroSaca na kupnju,

! Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinika komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str.28.

% Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinika komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str.28.

¥ Kraljevi¢, R., Perkov, D., (2014). Menadzment trzi$nih komunikacija, Zagreb: Libertas - Plejada, str. 163.
* Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinika komunikacija, Zagreb: Opinio d.o.0., str. 29-30.



- pocetak komunikacije od potrosaca ili potencijalnog kupca kako bi se razvio
komunikacijski proces nagovaranja pri kojemu je vazno da se cjelokupna promotivna
poruka usredoto€i na potrosaca, odnosno subjekta primarnog interesa promotivnih
napora,

- koristenje jednog ili svih oblika komunikacije kako bi do potrosaca uistinu dosla
promotivna poruka koja im je namijenjena,

- postizanje sinergijskih uc¢inaka svih oblika komunikacije i

- izgradnja dugoroc¢nih odnosa s potrosa¢ima jer se na taj nacin postize i dugorocna
stabilnost poslovanja te se neprestano javljaju nove mogucénosti za daljnji rast i razvoj
poslovnog subjekta.

Cilj IMK je utjecati na ponaSanje bilo da se poti¢u novi oblici ponasanja, u¢vrscuju postojeéi
ili mijenja trenuta¢no ponasanje. ,,Konacni cilj je pokretanje potencijalnog kupca ka zeljenom
cilju, odnosno kupovini konkretne marke proizvoda. U sluéaju novog proizvoda nuzno je
kupce upoznati s njime, stvoriti interes i pozitivnu preferenciju, a zatim ocekivati akciju u
vidu kupovine. PotroSa¢ kao ishodiSte marketinSkih aktivnosti predstavlja i pocetak strategije
IMK, na taj nacin bira se najpogodnije kombinacije komunikacijskih metoda kojom ¢e se
stvoriti izravni kontakt s potrosacem. Stoga se sve vise koriste metode izravnog marketinga,
marketinga dugoro¢nih poslovnih odnosa i individualnom marketingu. IMK Koristi jedan ili
kombinaciju svih oblika komunikacije za prezentiranje zeljene poruke i dosezanje publike.
Potrebno je kombiniranje poruka i medija kako bi se postigla komunikacija markom i
poduzeca.

Temelj IMK jest postizanje sinergije. Komunikacijski oblici moraju se nadopunjavati
osiguravajuci sinergijske ucinke uz postizanje jedinstvenog jakog imidZa marke i poduzeca.
Postoji tvrdnja da je dugorocni odnos s kupcem klju¢ modernog marketinga, a IMK je kljuc¢
za izgradnju dugoroénih poslovnih odnosa.’

Govori se 0 lojalnosti izmedu proizvodaca/marke i kupca. Mnogo je jednostavnije i jeftinije
zadrzavati postojece kupce nego pridobivati nove.

, Uspjeh IMK temelji se na znanju o ciljnom trzistu i Spoznajama o osobitostima kupca s tog
trziSta. Poznavanjem ponasanja i reagiranja kupca, poznavanjem njihovih kupovnih navika,
koli¢ina koje kupuju i ucestalost kupnji, stvara se baza podataka o kupcima i na tim temeljima

definira komunikacijska poruka.®

® Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinika komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str.28.
® Grbac, B., (2009). Izazovi medunarodnog trzista, Rijeka, str 303. https:/hrcak.srce.hr/78977 (pristupljeno
17.08.2018)



2.1 Oblici integrirane marketinSke komunikacije

Godinama su se pojedini oblici marketinSke komunikacije (oglaSavanje, osobna prodaja,
unapredenje prodaje, izravno oglasavanje, odnosi s javnosc¢u i ostalo) u teoriji proucavani
zajedno, a u praksi primjenjivani posebno. Neprihvacanje modela integrirane marketinske
komunikacije nastao je u poduzeéima iz straha od kompleksnosti i nepoznavanja svih oblika i
metoda komunikacije kao i povecanja budzeta. OglaSavacke agencije takoder su odbijale
preuzimanje odgovornosti za ostale oblike komunikacije izvan tradicionalnog oglaSavanja za
koje su bile zaduzene. Vremenom nuznost prihvacanja IMK kao uvjeta bez kojega se ne
moze, uvidaju svi sudionici poslovnih procesa i u skladu s tim se pocinju ponasati, odnosno
prihvacaju Cinjenicu da preduvjet trziSne uspjeSnosti lezi u koordinaciji svih marketinskih
komunikacijskih procesa i njihovom zajedni¢kom nastupu na trzistu.’
Prema Kotleru i suradnicima® oblici integrirane marketinike komunikacije su sustinski
povezani s osnovnim funkcijama marketinsSke komunikacije. Marketinska komunikacija
podrazumijeva:

- privlacenje paznje potroSaca,

- stvaranje interesa za ponudu koja se prenosi oblicima promotivnog komuniciranja,

- stvaranje povoljne predispozicije za kupnju proizvoda koji se promovira te

- poticanje na kupovinu upravo tog proizvoda.
U svijesti potrosaca se promotivne poruke koje se Zele odaslati iz razli¢itih medija stapaju u
jedno te one postaju dijelom cjelokupne poruke o poslovnom subjektu. Potrosaci ne razlikuju
razligite izvore informacija na na&in na koji to &ine marketingki struénjaci®,
Oblici komunikacije direktno su povezani s osnovnim funkcijama marketinske komunikacije,
a to su privlacenje paznje, stvaranje interesa, kreiranje povoljne predispozicije 1 poticanje na
kupovinu. S obzirom na to, kao $to je ranije navedeno, oblici integrirane marketinske

. .. . 1
komunikacije su sljedeci: 0

oglasavanje,

izravna marketinSka komunikacija,

unapredenje prodaje,

osobna prodaja,

" Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinika komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., 2003., str. 28.

& Kotler, P. i sur. (2006). Osnove marketinga, Zagreb: Mate d.o0.0.

° Golob, M. (2016). Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije, Zbornik
Veleucilista u Rijeci, str. 147-158.

0 Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 33.



- odnosi s javnoscu i

- publicitet.
Svim navedenim oblicima potrebno je na isti na¢in pristupiti i pridonijeti jednaku paznju. U
nastavku ovoga rada, posebna paznja posvetit ¢e se oglaSavanju koje ¢e se ujedno prikazati na

primjeru tvrtke Podravka.
2.2 Oglasavanje

Oglasavanje se definira kao ,,svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja,
robe ili usluga putem masovnih medija od prepoznatljivog sponzora“.™

U uzem smislu pod oglasavanjem se smatra svaki pla¢eni oblik sustavnog i osmisljenog slanja
poruka s namjerom neposrednog i posrednog utjecaja na primatelja i njegovo ponaSanje.
Oglas je svaka vrsta poticanja i informiranja potro$aca o proizvodu ili usluzi posredstvom
razli¢itih medija (prijenosnika oglasnog sredstva) i sredstva oglasavanja (fizickih nositelja
poruke).*?

Prema Kesi¢, oglasavanje predstavlja placeni, masovni oblik komunikacije specificnih
sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu
na odredenu ideju, proizvod ili uslugu.’® Oglasavanje, kao najucestaliji oblik promotivnih
aktivnosti ima niz zadataka i1 funkcija. Temeljni zadaci oglaSavanja su:

- informiranje ciljne publike o proizvodu te
- postizanje prodaje proizvoda.

Uz navedeno, funkcije oglaSavanja su da podrzi ostale oblike komunikacije, zatim da zabavi i
podsjeti. Oglasavanje se odvija putem masovnih medija (TV, radio, novine, Casopisi,
Internet). Takoder postoji vanjsko oglaSavanje putem oglasnih panoa i ploca, elektri¢nih,
rotiraju¢ih panoa, postera, panela i plakata te tranzitno oglasavanje na autobusnim,
zeljeznickim stanicama, te zra¢nim lukama, kao 1 u autobusima, tramvajima i podzemnoj
zeljeznici.

Osnovnu funkciju oglasavanja ¢ini informiranje potencijalnih potrosaca o proizvodu i pokusaj
usmjeravanja na kupnju toga proizvoda. Oglasavanjem se takoder podsjeca potroSace na
odredeni proizvod, a moZe se prenositi i informacija o samoj organizaciji ili 0 temama

znacajnim za organizaciju. Na ovaj je nacin moguce informirati velik broj ljudi samo jednom

1 Kotler, P. i sur. (2006). Osnove marketinga, Zagreb: Mate d.0.0., str.762.
2 Kraljevi¢, R., Perkov, D., (2014). Menadzment trzi$nih komunikacija, Zagreb: Libertas - Plejada, str. 80.
3 Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 236.



porukom. Kbvalitetno oglasavanje moze kreirati ili poboljSati percepciju kvalitete ili
pouzdanosti odredenog proizvoda, ¢ime se poti¢e potrosaceva lojalnost, kao i ponavljanje
kupnje.*
Autorica Kesi¢, navodi kako postoje razni oblici oglaSavanja pa se tako razlikuju:

- oglasavanje,

- maloprodajno oglasavanje,

- industrijsko oglasavanje,

- trgovacko oglasavanje,

- profesionalno oglasavanje,

oglagavacka ideja.™

Ciljeva u oglasavanju je nekoliko, no krajnji cilj oglasavanja je prodaja proizvoda ili usluga
uz postizanje profita poduzeca.

Ciljevi oglaSavanja moraju biti jasno definirani 1 postavljeni prije odredenih aktivnosti
marketera u komunikacijsko-oglasivackom procesu, kako bi se postigli §to efikasnije rezultati.
Mogu se klasificirati kao razlicite psiholoske reakcije koje marketeri nastoje posti¢i u
zeljenom vremenskom periodu na razli¢ite nacine. Ovisno o psiholoskim reakcijama koje se
nastoje postici, ciljevi oglasavanja mogu biti razli¢iti, i1 to: stimuliranje paznje, utjecaj na
percepciju i zadrzavanje, stvaranje pozitivnog stava, utjecaj na kupovinu i pozitivno poslije
kupovno ponaSanje potro§aéa.lEs

Da bi postigli zeljene ciljeve u oglaSavanju, poduze¢a moraju posegnuti za dobro osmisljenom
oglasavackom idejom kao i stalno uvoditi noviteti, pratiti trendove kao i postaviti nove
standarde kojima ¢e poduzece teziti. Kreiraju se oglasi koji moraju biti kreativni, zanimljivi,
mora se komunicirati cilj oglasavanja, dati odgovor na pitanje zasto bi se potrosa¢ odlucio bas
za taj proizvod ili uslugu.

Postoji mnogo nacina kako neki proizvod na kreativan i S§to privlacniji nacin pribliziti
krajnjem potroSacu, sve su prisutniji primjeri gdje se ukljucuju i sami potrosaci koji iznose
svoja iskustva o nekom proizvodu ili usluzi, metoda prikazivanja prije — i poslije u kojima se
potroSacima sugerira na koristenje odredenog proizvoda, oglaSavanje pomocu nagradnih igara
koje su sveprisutne na Internet oglaSavanju i dr.

Na kraju cilj oglasavanja je izazvati reakciju kod ciljne publike. Reakcija moze biti takva da

potrosac poc¢ne kupovati oglaSavani proizvod, da potrosa¢ mijenja misljenje o proizvodu ili da

Y Previsic, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007). Osnove marketinga, Zagreb: Adverta, str 228.
1 Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0. str. 237-238.
18 Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0. str. 244,



potrosa¢ mijenja svoje zivotne navike i stavove. Reakcija koju oglaSiva¢ ocekuje moze biti

brza (snizenje, akcijska prodaja) ili odgodena za neko buduce vrijeme.



3. KORISTENJE INTERNETA I DRUSTVENIH MEDIJA U INTEGRIRANOJ
MARKETINSKOJ KOMUNIKACIJI

U poslovanju i poduzetniStvu Internet danas ¢ini vrlo bitan faktor jer omogucava pristup
globalnom trziStu koje je uvijek otvoreno za poslovanje.

Intenzivno prihvaéanje Interneta od strane poslovnih i drugih subjekata omogudilo je pristup
obilju informacija, medusobnu povezanost, personalizaciju potrosnje i sl. Upravo je ovo imalo
velik utjecaj na porast poslovanja putem Interneta i na razvoj Internet marketinga.

Internet 1 raCunalna tehnologija djelovala je na gotovo sve aspekte suvremenog nacina Zivota i
poslovanja, a svakim danom ovaj trend jo§ vise raste’.

Gledano iz perspektive poslovnog subjekta, Internet je platforma koja sluzi za sveukupno
potpomaganje poslovanju, od prouc¢avanja konkurencije do sklapanja poslovnih kontakata s
globalne scene. Zaista je nezamislivo funkcionirati bez Interneta i neodgovorno prema
vlastitom poslu ne koristiti sve prednosti Interneta.

Stoga Internetski marketing predstavlja vazan dio marketinske teorije. Definira se kao
uporaba Interneta i drugih digitalnih tehnologija za postizanje marketinSkih ciljeva i1 kao
podrska suvremenom marketinSkom konceptu. Predstavlja marketing u novom elektronickom
okruzenju, tj. proces izgradivanja i odrZzavanja odnosa s korisnicima kroz on-line aktivnosti
kako bi se dogodila razmjena ideja, proizvoda i usluga te ispunili ciljevi uklju¢enih strana’®.
Internet zasniva aktivnosti marketinga na upotrebi tehnoloskih premisa u vidu racunalne
tehnologije pri ¢emu je Internet marketin§ki medij, a njegova je osnovna odrednica
komunikacija putem racunalne mreze. To za posljedicu ima neophodnost posjedovanja znanja

1 sposobnosti umreZavanja 1 mreznog komuniciranja.
3.1 Internet u marketin§koj komunikaciji

Internet, kao sredstvo komunikacije, moze se koristiti na etiri na¢ina:*
1. interaktivna brosura — informacije u tekstualnom obliku ili slozena multimedijska
produkcija namijenjene prezentaciji proizvoda ili usluga poduzeca.
2. ,,s0be” za interaktivnu komunikaciju (engl. chat rooms) — mjesta koja nude

mogucnost razmjene informacija, znanja 1 iskustava izmedu poduzeca, potroSaca i

" Pali¢, M. (2010). Promocija u trgovinama. Poslovni savjetnik, str. 125

8 Tolusi¢, Z., Deze, J. (2001). Trzina orijentacija poljoprivrednih i prehrambenih proizvodaga prema potrebama
kupaca. Ekonomski pregled, 52 (5-6)

9 Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0. str. 418.



drugih zainteresiranih subjekata. Na ovim mjestima izravno se postavljaju pitanja, a
odgovori se pruzaju odmah. Takoder, u ovim virtualnim prostorijama se okupljaju
ljudi sli¢nih interesa te se korisnici uvijek vracaju kako bi se druzili i procitali §to su
napisali njihovi online prijatelji.

Sredstvo utjecaja na potrosace — moguénost komunikacije s potrosacima tijekom 24
sata utjeCe na prilagodavanje elemenata marketinSkog spleta potrebama trzista,
odnosno korisnika.

virtualne prodavaonice — uz ostala komunikacijska sredstva, nudi moguénost
kupovine, §to predstavlja prednost za poduzeca svih veli¢ina, posebice za male

ponudace koje Internet lansira u ,,svijet velikih igraca“.

Prednosti Interneta kao komunikacijskog kanala u odnosu na tradicionalne medije kao $to su

radio, televizija i tisak su: %

dvosmjerna komunikacija (korisnik kontrolira svoje iskustvo u koriStenju web
stranica),

nepostojanje fizickih ogranicenja,

dinamicnost (osvjezavanje sadrzaja uz niske troSkove),

mogucnost pretrazivanja,

multimedija (tekst, zvuk i slika objedinjeni su u jedan dokument).

Nedostaci ovakve komunikacije za poduzece su:

korisnik kontrolira iskustvo (korisnik je taj koji mora poduzeti akciju),

ne postoji ¢imbenik iznenadenja (kao Sto je slucaj kod televizije ili radija),

stupanj selektivnosti publike je nizak,

velik broj web stranica,

demografska i1 psihografska obiljezja korisnika Interneta (koja nisu u skladu s

obiljezjima ciljnih segmenata nekih poduzeca).

Internet se koristi od strane poduzec¢a zbog svojih brojnih oblika komunikacije, koji se krecu

od objavljivanja informacija o vlastitom poslovanju i ponudi pa sve do primjene kod

elemenata promotivnog miksa poput oglaSavanja, direktnog marketinga i unapredenja

prodaje. Udio oglasavanja putem Interneta neprekidno raste, dok udio izdvajanja za

oglasavanje putem drugih medija stagnira. “".

21

2 Tolusié, Z., Deze, J. (2001). Trzidna orijentacija poljoprivrednih i prehrambenih proizvodata prema potrebama
kupaca. Ekonomski pregled, 52 (5-6).
? Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0. str. 414.
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3.2 Funkcije i ciljevi marketin§ke komunikacije putem Interneta

Internet je kao medij masovne komunikacije jako bitan i sve viSe dobiva na vaznosti. On
omogucuje stvaranje upoznatosti, pruzanje informacija i utjeCe na stavove. Osim toga,
Internet ima 1 interaktivnu funkciju izravnog medija koji omogucuje prodaju i kupovinu
proizvoda i usluga posredstvom e-trgovine te medusobnu komunikaciju korisnika jednih s
drugima i s poduzeéem, Sto predstavlja bogat izvor vrijednih informacija za marketere.
U nastavku se navode osnovni ciljevi Interneta u procesu marketinske komunikacije:*?

- girenje informacija — cilj web stranice poduzea je osigurati precizne i $to Sire
informacije o poduzecu i njegovom proizvodnom i usluznom programu. Osim web
stranice, druStveni mediji i mogucnost jednostavnog dijeljenja sadrzaja dovode do
brzog Sirenja informacija medu korisnicima. Troskovi komunikacije su takoder znatno
maniji.

- kreiranje upoznatosti — Internet je jedina mogucénost kreiranja upoznatosti s
poduzecem i proizvodom za mala poduzeca, dok za velika poduzeca, Internet moze
biti komplementarni, ali i samostalni medij. Posebna pogodnost je povezivanje vlastite
stranice putem oglasa (engl. banner) s pretraziva¢ima i drugim stranicama te
moguénost sudjelovanja na drustvenim medijima na kojima je prisutan veliki broj
ljudi.

- prikupljanje informacija o potroSacima — Internet predstavlja izvanrednu moguénost za
prikupljanje podataka o obiljezjima ciljnog trzista. Informacije se ¢esto mogu prikupiti
1 bez znanja potrosaca, $to dovodi do rasprava o etickom ponasanju onih koji to rade.
Takoder prisustvom na druStvenim medijima poduzecu su dostupne vrijedne
informacije o preferencijama, stavovima i osobinama svojih trenutnih i potencijalnih
korisnika. Putem Interneta mogu se obavljati istrazivanja obracanjem izravno
potrosacima.

- pojacanje i/ili stvaranje imidZa - vecina web stranica se kreira u cilju stvaranja i
pojacavanja postojeeg imidza kojeg poduzece zeli ostvariti. Posebna se paznja
usmjerava na podrzavanje imidZa poznatih svjetskih poduzeca i marki, dok za mala
poduzeca Internet stranica moZe podrzavati stvoreni imidz, ali je teSko da na Sirokoj

osnovi samostalno kreira imidz za poduzeca ili pojedini proizvod.

?2 Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinika komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0., str. 418.
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poticanje probe proizvoda ili usluge - neke web stranice i korporativne stranice na
drustvenim medijima nude elektroni¢ke kupone kao poticaj probe proizvoda. Drugi
oblik koji potice prodaju je suradnja s poznatim on-line trgovinama poput
amazon.com, Ciji se obrazac za pretrazivanje nalazi na mnogim web stranicama.
Jednostavnost dolaska na stranicu (samo klik) omogucuje 1 pospjesuje prodaju.
poboljsanje usluga potrosadima — pravovremenim pruzanjem istinitih informacija,
odgovaranjem na zahtjeve i upite korisnika, uvazavanjem prigovora poduzeca brze i
bolje pruzaju uslugu klijentima i1 potrosa¢ima. Internet kao interaktivni medij daje
mogucnost potrosacu da kroz interaktivnu komunikaciju prilagodi proizvod,
distribuciju i cijenu proizvoda razini koja je prihvatljiva kupcu.

povecéanje distribucije — veliki postotak poduzeéa koristi Internet za prodaju svojih
proizvoda, odnosno e-trgovinu. Druga poduzeéa poticu prodaju prezentacijom
uzoraka. Povezivanjem vlastite stranice s drugim stranicama, poduzeca povecavaju

izlozenost svojih proizvoda i tako dovode do vecée kupovine.

Zbog svoje rasprostranjenosti i velikog broja korisnika (oko 3 milijarde ljudi), ali i kao oblik

komunikacije koji svakim danom sve viSe napreduje Internet nam nudi mnogo funkcija koje

su se do prije nekog vremena Cinile gotovo nemoguce te na taj nacin uvelike unaprijedile

marketinSku komunikaciju. Pove¢anjem funkcija istovremeno se povecavaju ciljevi koji se

ostvaruju njihovom primjenom

Poduze¢a mogu ostvariti brojne prednosti primjenom elektronickog, odnosno Internet

marketinga®. Neke od tih prednosti su:

nizi tros$kovi oglasavanja i promocije u odnosu na tradicionalne medije — jedna od
prednosti Internet marketinga je moguénost upravljanja troSkovima jer je, u odnosu na
tradicionalni marketing, Internet marketing Cesto cjenovno pristupacan i pouzdan.
Prodaja proizvoda putem Interneta ne ukljuCuje otvaranje i odrzavanje fizickog
ducana, a cijena uredenja i otvaranja du¢ana nerijetko iziskuje velika novCana ulaganja
koja mogu napraviti problem novim tvrtkama. Dakle, prodajom putem Interneta,
zapravo se Stedi novac;

mogucnost preciznog ciljanja zeljenih skupina — jo$ jedna od prednosti Internet
marketinga je personalizirana prodaja te je, koriste¢i Internet, moguce pratiti statistiku

prethodnih kupovina kupaca i to onda iskoristiti u izradi personaliziranih ponuda za

23 Duki¢, G., Blazevi¢, M., (2011). Implementacija i upravljanje e-marketingom u hrvatskom nakladnistvu,
Libellarium, 3 (1), str. 81-101, str. 83
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pojedine kupce. Nakon utvrdivanja navika kupaca i njihovih potroSackih interesa,
moguce im je ponuditi proizvode koje bi Zeljeli te tako povecati prodaju;

globalni doseg marketinske kampanje;

stalno oglasavanje (24 sata na dan, 7 dana u tjednu);

Siroki spektar korisnika koji su izlozeni kampanji i zadovoljstvo uslugom — Internet
marketing nudi moguénost poboljSanja odnosa s kupcima zahvaljuju¢i zahvalama
putem elektronicke poste (engl. e-mail), posebnih ponuda i ostalih obavijesti od tvrtke
te ¢e na taj nacin stvoriti pozitivnu sliku o tvrtkinom poslovanju i ojacat ¢e vezu
izmedu tvrtke 1 kupca. Stoga je upravo Internet marketing jedan od najboljih nacina
kako to posti¢i. Kvalitetni proizvodi, prihvatljive cijene i pouzdana usluga ne¢e samo
zadrzati kupce zadovoljnima, nego ¢e utjecati na stvaranje pozitivne slike tvrtkinog
poslovanja. Zadovoljan kupac ¢e govoriti o svojim pozitivnim iskustvima, kvaliteti
tvrtkinih proizvoda i usluga;

pracenje ucinka i rezultata kampanje u stvarnom vremenu;

mogucénost promjene ili prekida kampanje u bilo kojem trenutku;

brza vidljivost rezultata;

lako mjerljiv povrat investicije - efikasnost u mjerenju rezultata je takoder jedna od
prednosti Internet marketinga, a kroz pravilnu prodaju i praéenje moguce je
identificirati 1 zabiljeziti svaku transakciju. Uc¢inkovit marketing moze pomo¢i u
povecanju financijskih resursa;

stalno poboljSanje putem novih trendova.

Zbog svih je ovih prednosti Internet marketing trenutno najucinkovitiji oblik oglasavanja na

svijetu”.

* Duki¢, G., Blazevi¢, M., (2011). Implementacija i upravljanje e-marketingom u hrvatskom nakladnistvu,
Libellarium, 3 (1), str. 81-101, str. 83
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3.3 DrusStveni mediji

Web 2.0 predstavlja novu generaciju web zajednica koje omogucavaju suradnju, interakciju i
razmjenu sadrzaja. DruStvene tehnologije, odnosno koristenje nove web-platforme uklanja i
ogranicenje vremena 1 prostora te je na taj nacin transformiran cijeli sustav moguénosti i
promjene onoga §to ljudi zajedno mogu posti¢i.®

Suradnja pojedinaca kroz djelovanje Weba 2.0 realizirana je kroz drustvene medije. Drustveni
mediji su besplatni internetski servisi koji svojim korisnicima omogucavaju jedan ili vise
kanala komunikacije s drugim korisnicima u vidu samoprezentacije i stvaranja vlastite publike
ili interaktivnosti komunikacije poput prijatelja.?

Lanci¢ (2010) navodi kako drustvene medije ¢ine: forum, blog, mikroblog, drustvena mreza,
online udruzenje ili druStvena web-stranica, a ono $to ¢ini drustvene medije su pojedinci koji
Cine drustvo (,,blogeri, ,tviteri“, ,,fejsbukovci...). Novi virtualni svijet ulazi i u domenu
djelovanja organizacija, tvrtki, koncerna, iskoriStavajuéi mogucnosti, odgovaraju¢i na
komentare, poti¢u¢i interakciju objedinjujuéi proces trajnog oglasavanja na Internetu.?’
Lanci¢ (2010) naglasava kako i s aspekta odnosa s javnos$éu svako poduzeée, drzava,
institucija ili nevladina organizacija postaje medij koji pomocu internetskih stranica,
drustvenih mreza, videozapisa, fotografija blogova i1 drugih kanala moze neposredno
komunicirati sa svojim javnostima. Recipro¢na interakcija, masovna distribucija informacija,
grupne rasprave, ali u novije doba 1 otvorenost potpuno novim mreZama i platformama, poput
internet aplikacija, omogucava i nestajanje vremenske barijere. U svakom trenutku smo
spojeni na Internet i meta oglasivacke industrije.

Kada se govori o (naj) novijim tehnologijama, danas postoje jo$ i: video blogovi, internet
telefonija (video, glasovni pozivi, videokonferencije), snimanje uzivo i automatska objava na
drustvenim mreZama (automatsko generiranje videa, zvuka ili slike), slanje poruka u realnom
vremenu (engl. instant messaging).

Postoje Web stranice za dijeljenje fotografija, dijeljenje videa, obavjeStavanje prijatelja o
raznim aktivnostima, upoznavanje novih ljudi i ponovno povezivanje sa starim prijateljima,

ali i stranice koje promoviraju svoju poslovnu djelatnost.

% Shelton, T. (2013). Business models for the social mobile cloud: transform your business using social media,
mobile Internet, and cloud computing. Canada: John Wiley & Sons, Inc., str. 23.

% Langi¢, R.D. (2010). Novi mediji i odnosi s javnoéu. Zagreb.

?7 Lan¢i¢, R.D. (2010). Novi mediji i odnosi s javnoéu. Zagreb.
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Postoji Sest tipova drustvenih medija:

- kolabracijski projekti (engl. collabration projects) (Wikipedija),

- blogovi i mikroblogovi (engl. blogs and microblogs) (Tumblr, Twitter),

- drustva sadrzaja (engl. content network) (Youtube),

- stranice za druStveno umrezavanje (engl. social networking sites) (Facebook, Google

Plus),

- virtualni svjetovi (engl. virtual worlds) (World Of Warcraft®®),

- virtualni drustveni svjetovi (engl. virtual social worlds) (Second Life).?
U demokratskoj javnoj sferi postoji paradoks - zbog Interneta i druStvenih mreza postoji veca
sloboda izrazavanja i viSe pluralizma, ali istodobno manja sloboda medija, odnosno
kvalitetnih, vjerodostojnih informacija. Drugi paradoks karakteristi¢an je za digitalni sadrzaj
jer vijesti koje nastaju razmjenom informacija umnoZenim kanalima nisu nuzno i najvaznije
vijesti, nego najnovije vijesti, pa temeljna mjerna jedinica postaje trenutak pojave vijesti, a ne

njezin sadrzaj.*
Drustvene mreze

Komuniciranje i brendiranje na drustvenim mrezama sve se vise strateski promislja. Poduzeca
se prilagodavaju novim trendovima tako da pomno planiraju strategije na druStvenim
mreZama. No, s obzirom na gotovo svakodnevne novitete i pojavu novih drustvenih mreza
nije nimalo lako drzati korak u ovom podlruéju.31

DrusStvene mreze danas slove za najpopularniji 1 najbrze rastu¢i globalni komunikacijski
fenomen upravo zbog ljudske osobine drustvenosti. Ljudi se putem drustvenih mreza
povezuju, razmjenjuju informacije, informiraju se, pretrazuju njima zanimljive sadrzaje i
osjecaju se kao dio jedne velike zajednice u kojoj mogu do¢i do zeljenih kontakata i

informacija u samo par klikova.

8 Ova video igra se naziva MMORPG (Massively Multiplayer Online Role Playing Games), te sadrzi neke
aspekte drustvene mreze. Ova igrica predstavlja najpoznatijeg predstavnika MMORPG-a gdje njezini igraci
sudjeluju u svijetu igre, te komuniciraju na forumima i za tu igru posvecenim stranicama. (F.Simonovski,
2012:11)

% Simonovski, F. (2012). Vizualizacija drustvenih mreZa: zavr$ni rad: Varazdin, str. 5

%0 Woelfel, S. (2008). The Changing Lead: News Managers Find Their Philosophy is Shifting When it Comes to
the Top Spot in the Newscast. RTNDA Communicator: The Magazine for Electronic Journalists 62 (4): 34-37.

81 Kraljevi¢, R., Perkov, D., (2014). Menadzment trzi$nih komunikacija, Zagreb: Libertas - Plejada, str. 141.
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Prema statistickim podacima iz sijecnja 2017. godine, prema broju mjesecno aktivnih
korisnika drustvenih mreza, najpopularnije druitvene mreze danagnjice su:*?
1. Facebook
Instagram
Tumblr
Twitter
Pinterest
LinkedIn

© g k~ w DN

Kao najpopularnijom drustvenom mrezom, odvaja se Facebook te se smatra kao danas jednim
od najboljih servisa za oglaSavanje. Facebook oglasi sve su viSe popularniji i jedan od
klju¢nih alata za uspjeS$no online oglasavanje. Sama ¢injenica o brojci preko 1,35 milijardi
aktivnih korisnika u svijetu, od toga oko 1.800.000 u Hrvatskoj govori kako Facebook
oglasavanje nikako nije za zanemariti. >
Prvotno zamisljena kao interna web platforma fakulteta, Facebook drustvena mreza danas se
koristi za komunikaciju, zabavu, oglasavanje, informiranje itd. Vrlo je jednostavna za
koristenje te su vrlo rijetki oni, koji uz pristup Internetu, nemaju vlastiti profil na toj
druStvenoj mrezi te su, kao Sto i sam slogan mreze glasi, povezani i dijele informacije sa
ljudima u njihovom zivotu.
Neki od brojcanih podataka najpopularnije drustvene mreze danaﬁnjice:34
- Facebook ima vise od 2,23 bilijuna aktivnih korisnika mjese¢no §to je 11 postotni rast
iz godine u godinu.
- na dnevnoj bazi Facebook druStvenu stranicu preko mobitela koristi 1.15 bilijuna
korisnika $to je porast od 23 % u odnosu na 2016. godinu.
- preko 307 milijuna korisnika Facebooka je iz Europe.
- najvise korisnika Facebook-a je u dobnoj skupini od 25-34 godine, $to ¢ini 29,7 % od
ukupnog broja korisnika.
- svake sekunde otvara se u prosjeku 5 novih Facebook profila.
- Cak 42 % ukupno ispitanih marketing stru¢njaka, tvrdi da je Facebook od velike

vaznosti za njihovo poslovanje.

%2 Smartinsights, https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-

social-media-research/ (pristupljeno 17.08.2018)

% Statista, http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-usersworldwide/
(pristupljeno 17.8.2018.)

% Zephoria, https://zephoria.com/top-15-valuable-facebook-statistics/ (pristupljeno 18.08.2018)
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Korisnici Facebooka imaju uvid u podatke i dogadanja ljudi/tvrtki koje poznaju/prate putem
korisnickih profila/stranica. Posebnosti Facebooka su njegove brojne aplikacije koje se mogu
dodati u profile/stranice, poput igara, kvizova, organiziranja dogadaja, komunikacija putem
privatnih i javnih poruka/objava, oglasavanje (engl. bost post)®, §to spada u
promotivnu/prodajnu sferu, video — pozivi, trenutno objavljivanje i plasiranje videa online
(emitiranje uzivo), javnih objava postova ili kratice ispred kojih stoji oznaka # (engl. hashtag,
od engleske rijec¢i hash (za znak "ljestvice™) ["#"] i tag za "markiranje"/"oznacivanje" klju¢ne
rije¢i.)®®, koje po novom — ulaze u sve domene drustvenih mrea i njima obiluju, kao
hyperlink koji vodi do grupiranja objava.

Jedna od karakteristika svih druStvenih mreza je medusobno umrezavanje. Objava S
Facebooka vodi na objavu na drustvenoj mrezi Twitter (engl. tweet)®” i objavu na Instagramu,
odnosno redoslijedom kako se postavi u postavkama. Ukoliko svaku od navedenih platformi
umrezimo, tako smo prisutni 24/7 sa svojim korisnicima — konstantnom interakcijom, $to je
vrlo bitno za poslovnu i prodajnu/marketinsku sferu, a zbog razvitka mnogobrojnih drustvenih
mreZa i neograni¢ene mogucnosti internet tehnologija, razvile su se i brojne analiti¢ke stranice
za analizu istih, te isto tako i tvrtke koje naplacuju usluge analiza drustvenih mreza, kao
garanciju uspjesnosti na samom trzistu.

YouTube je mrezna usluga za razmjenu videozapisa na kojoj korisnici mogu postavljati,
pregledavati i ocjenjivati videozapise, ¢ija je domena aktivirana 15.veljace 2005. Utemeljitelji
YouTubea su Chad Hurley, Steve Chen 1 Jawed Karim, bivS§i zaposlenici tvrtke PayPal.
YouTube kao besplatan medij postao je sredstvom promoviranja anonimnih filmskih autora i
glazbenika koji su ovim putem stekli popularnost i probili se u tradicionalne medije poput
radija i televizije.

YouTube je najveca (drusStvena) mreza za dijeljenje video sadrzaja. Takoder, YouTube
trazilica je druga najveca trazilica na svijetu, tik do Googlea.38 Upravo zbog toga, YouTube
ima izniman potencijal za oglasivace, posebice ako se uzme u obzir da je video klju¢ni

marketinski alat.

% pla¢anje oglasa, sponzorirani oglasi

% Hashtag se koristi za oznatavanje i grupiranje poruka vezanih uz neku konkretnu temu (npr. #tekma). Znagi
ako objavite tvit/post s navedenim hashtagom, prikazat ¢e vam se i ostali najnoviji tvitovi/postovi s istim
hashtagom.

%7 Objava na druitvenoj mrezi Twitter

% Arbona, https://www.arbona.hr/cesta-pitanja/drustveni-marketing-402/kako-funkcionira-youtube-
oglasavanje/661, (pristupljeno 19. 08. 2018.)

17



Uzimajuéi u obzir imperativ marketinga 21. stolje¢a da se poruka mora naci svugdje gdje je
potrosac, marketinski stru¢njaci redefiniraju svoje komunikacijske aktivnosti, usmjeravajuci
ih na poticanje publiciteta i interakcije u svim sferama — odnosima s javnoscu, drustveno
odgovornim poslovanjem, unaprjedenjem prodajnih strategija posredstvom digitalnog
marketinga, Sto se sve odvija interaktivno kao neizostavni dio odredenog mjesta, medija i
kulture u kojem je potroga¢ izlozen doti¢nome.*

Sirenje informacijskih tehnologija djeluje na promjene u marketinikoj komunikaciji
kompanija i njihovih brendova, na nacin da danas govorimo o integriranoj marketinskoj
komunikaciji (IMK) ¢ija je svrha uspostavljanje maksimalnog komunikacijskog utjecaja —
primjenom raznih komunikacijskih alata, platformi, postize se uspostavljanje dugoroc¢nog
odnosa s klijentima, krajnjim potrosa¢ima.

Prema Kesi¢ (2003) cetiri temeljna obiljezja koji su uvjetovali pojavu IMK su: smanjena
efikasnost oglaSavanja putem masovnih medija, povecanje povjerenja prema trziSno
usmjerenim komunikacijskim metodama, veéi zahtjevi usmjereni prema ponudacima
marketinske komunikacije, zahtjevi poduzeéa za praéenjem i povecéanjem povrata ulaganja u
komunikaciju.

MarketinSku komunikaciju danas sve se viSe spominje u okvirima digitalnog svijeta, pa su
tako internetske drustvene mreze, koje su dio alata IMK-a ,.toliko utjecale na suvremeni nacin
poslovanja da su pokrenule transformaciju, ne samo komunikacijskih, nego 1 marketinskih te
poslovnih strategija“.*

Interaktivni marketing promatra se kao koncept marketing miksa, obuhvacajuéi: proizvod,
Cijenu, trziste/distribuciju i promociju. Prema Ferenci¢ (2011) omogucéio je kreiranje novih
proizvoda (internetska izdanja dnevnih novina), utjecao je strategije kreiranja cijena (za isti
proizvod ili uslugu razli¢itim potroSa¢ima moZe se naplatiti razlicita cijena). Takoder, Internet
je postao novi distribucijski kanal, a neograni¢ene moguénosti promocije su stvorile potrebu
za strateSkom vaznosti komunikacije 1 preciznim definiranjem marketinSkim i1 PR aktivnosti.
Razvojem online platformi, pojacala se konvergencija medija, lakSe je targetirati ciljnu
skupinu, lakSe se mjeri doseg, (broj klikova, komentara, reakcija), a objavama je moguce

pristupati nekoliko puta dnevno (mobitel, aplikacije).

¥ Kesi¢, T., (2003). Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio d.0.0.
“0 Ferengi¢, Martina (2011). Marketinska komunikacija u digitalnom svijetu. Podravka, Prakti¢ni menadZment,
Vol. I, br. 5, str. 42.
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4. KORISTENJE INTERNETA I DRUSTVENIH MREZA U TVRTKI
PODRAVKA

4.1 Osnovni podaci

Grupa Podravka je prehrambena i farmaceutska kompanija sa sjedistem u Koprivnici, U
Republici Hrvatskoj. Jedna je od vodecih prehrambenih kompanija u jugoisto¢noj, srednjoj i
isto¢noj Europi.

U svom 100 — postotnom vlasniStvu Grupa Podravka ima Belupo d.d. koji je drugi po veli¢ini
proizvodac lijekova u Hrvatskoj prema trzisnom udjelu. Uz to, Belupo danas posluje na
dodatnih 16 europskih farmaceutskih trzista. Suvremenom tehnologijom i stalnim razvojem
Belupo se svrstava u najmodernije svjetske farmaceutske tvrtke, a visoki standardi poslovanja
uévrdéuju ga na postojeéim i otvaraju mu nova trzista.**

Zahvaljujuéi povjerenju potrosaca, Podravka je postala prehrambeni brend broj jedan, ne
samo u Hrvatskoj, ve¢ u cijeloj regiji. Nasi brendovi prepoznatljivi su i omiljeni na hrvatskom
1 stranim trziStima. Visoku kvalitetu jamce izvrsne sirovine, moderni tehnoloski procesi i
znanje. Uz kvalitetu, odlikuje ih prakti¢nost i sigurnost svakog proizvoda.

Podravkine proizvode odlikuje brza i jednostavna priprema koja istodobno ostavlja prostor za
kulinarsku mastovitost. Kontinuiranim Sirenjem asortimana prilagodavamo se potrebama na
trziStu i svojim potrosacima. PoStujuci tradiciju, a u kombinaciji s najsuvremenijim
kreativnim metodama i tehnoloskim dostignu¢ima, postavljamo standarde i stvaramo
najnovije trendove.

Podravka u svojem asortimanu ima sljedece brendove:

e Vegeta

e Podravka juhe
e Lino

e Dolcela

e Eva

e Fant

e Podravka proizvodi od rajcice
e Podravka preradevine voc¢a (dzemovi, kompoti, med)

e Podravka voce

*! Izvjestaj o odrzivom razvoju, Godisnji izvjetaj za 2016. godinu, Podravka d.d., Koprivnica 2017.
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e Podravka kondimenti
e Podravka caj

e Podravka mesni proizvodi i gotova jela

o Kviki

e 1001 CVET
e Gorenjka

e Zlato polje
e Sumi

e Maestro

Prema anatomsko-terapijsko-kemijskoj klasifikaciji, Belupo lijekovi zastupljeni su u 12
skupina. GodiSnje se proizvede Cetrdesetak milijuna pakiranja krutih, polukrutih i tekuéih
oblika lijekova.

U Hrvatskoj je Belupo vodeé¢i u kardiovaskularnom i dermatoloSkom programu s dva
najprodavanija lijeka: za lijeCenje visokog krvnog tlaka i spreCavanje kardiovaskularnih
oboljenja. Belupo je i trzi$ni lider u podskupini topickih kortikosteroida skupine D 07 u
Republici Hrvatskoj, a nezaobilazan je partner i na fokusiranim inozemnim trzi$tima na koja
je zapoceo izvoz upravo s tim proizvodima.

Belupo iz godine u godinu $§iri svoj poslovni program bezreceptnih proizvoda koji obuhvaca
lijekove koji se izdaju bez recepta te biljne i dijetetske proizvode. Belupo je medu vode¢im
farmaceutskim tvrtkama na hrvatskom bezreceptnom trZistu.

Medu deset najprodavanijih OTC brendova u Hrvatskoj, prva dva mjesta pripadaju
Belupovom Neofenu i Lupocetu. Bezreceptni program Belupa ¢ine i dobro poznati brendovi
medu kojima su: Herplex, Aska pro, Rinil, Ginkgo Belupo, Maxi Omega 3, Silymarin, Urosal,
Belodin A, Hederan i mnogi drugi.

Belupo najvecu vaznost pridaje razvoju novih i inoviranih proizvoda jer je, uz Sirenje na nova
trziSta, upravo inovativnost klju¢ uspjeha u odnosu na konkurenciju. U 2016. godini Belupo je
svoj proizvodni program na hrvatskom trzistu obogatio jo§ jednom kategorijom — hranom za
posebne medicinske potrebe, tj. enteralnom prehranom pod nazivom Nutrixa. Sredinom
godine, izaSao je na trziSte s dva proizvoda/okusa, vanilijom i ¢okoladom, a krajem godine

lansirao je jos dva okusa — kava i jagoda.*?

“2 Izvjestaj o odrzivom razvoju, Godisnji izvjestaj za 2016. godinu, Podravka d.d., Koprivnica 2017.
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4.2 Komunikacija putem Interneta

Plasiranje Podravkinih proizvoda putem Interneta, svakako je klju¢no Zeli li tvrtka ne samo
prezivjeti, ve¢ 1 prosperirati medu generacijom kupaca koji o¢ekuju da im se sve servira
prvenstveno kroz preglednik, a tek potom u stvarnosti.

Podravka je svoje snazne i voljene brendove, poput Vegete, Lina i Kviki grica uspjesno
prilagodila digitalnim medijima. Kao jedan od prvih brendova u Hrvatskoj, s korisnicima su
jos 2015. poceli komunicirati putem Viber Public Chata, a najbolje su se priblizili
milenijalcima preko Lino Viber stickerima. Uz to, s potrosa¢ima komuniciraju na 120
platformi i 18 jezika.*”

Lino web stranica nastala je kao rezultat dubinskog promisljanja o ponaSanju korisnika,
njihovim Zeljama i interesima, a inovativne tehnologije koriStene u njenom stvaranju i
daljnjem razvoju omogucavaju stvaranje nezaboravnog Lino iskustva. Tako je 2017. godine
na Danima komunikacija, nacionalnom festivalu trziSnih komunikacija, Podravkina web
stranica www.lino.eu zauzela je prvo mjesto, osvojivsi MIXX nagradu u kategoriji ,, Website®.
Nastala je u suradnji s digitalnom agencijom Web.Burza.

Inovacija je u samom temelju ove online platforme koja se sastoji od tri tematski razlicita
weba 1 obraca razlic¢itim ciljnim skupinama: Lino Baby kao edukativno odrediste za roditelje
djece od 0-3 godine zivota, Lino Kids - gaming platforma za nesto stariju djecu i njihove
roditelje te Cokolinologija - audiovizualna oda Cokolinu.

Pametni filtri na katalogu proizvoda olakSavaju pronalaZenje zeljenog asortimana, dinamic¢na 1
vizualno atraktivna naslovnica weba omogucava brzu navigaciju kroz tematske cjeline, a
sudjelovanje u aktivnostima na Lino webu registriranim korisnicima omoguc¢ava dobivanje
nagrada te bolje pozicioniranje na rang listama.

Kvalitetu web stranice prepoznali su mnogobrojni korisnici. Njih ¢ak 546.000 aktivno je na
Lino web stranicama, §to je porast od 178% u odnosu na razdoblje prije lansiranja weba. Broj
mobile korisnika povecao se za 280%, dok su Lino Kids igrice 1 kvizovi odigrani ¢ak 350.000
puta. U finale MIXX-a usla su jos dva Podravkina projekta — Podravka Facebook u kategoriji

,Best Social*“ te Kvikifunpedia u kategoriji ,,Best Branded Content* *

* Netokracija, https://www.netokracija.com/podravka-digitalni-razvoj-marin-pucar-132579  (pristupljeno

21.08.2018).
* podravka, https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/priopcenja/lino-eu-web-stranica-proglasena-najboljom-
na-ovogodisnjim-danima-komunikacija/ (pristupljeno 01.09.2018.)
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Coolinarika je svojevrsna kulinarska druStvena mreza koja u fokus stavlja — korisnike i
zajednicu. Mjesecno ju posjeti vise od 3,5 milijuna ljudi koji pregledaju ¢ak 57 milijuna
stranica.

Na slici 1. dan je prikaz web stranice Coolinarika.

Slika 1. Web stranica Coolinarika

coo. pretrazi preko 182.000 recepata Recepti v HEJ, PRIDRUZI NAM SE!

Naslovnica Klub Recepti Slike Blogovi Coolerice Magazin Forum v

. ve

. . o )
Postani RajciCar i 0svoji nagrade 3 “5% i
DANAS PREPORUCUJEMO et A

PatlidZzan sa za¢inima

> wte
Sampinjoni punjeni ajvarom Cokoladna kokos torta

Izvor: Coolinarika, https://www.coolinarika.com/ (pristupljeno 19.08.2018)

Podravkina Facebook stranica Coolinarika je premasila magi¢nu brojku od 500.000 fanova,
¢ime je dodatno potvrdena njezina popularnost i prepoznatost kako u Hrvatskoj, tako i u
cijeloj regiji. Prema rezultatima Socialbakersa®, Facebook stranica Coolinarika uvjerljivo je
najveca hrvatska Facebook stranica u segmentu hrane te je s ovim novim postignu¢em postala
tre¢i brend na Facebooku u Hrvatskoj.

Dodamo li ¢injenicu da u Hrvatskoj danas gotovo 2 milijuna gradana koristi Facebook,
ostvarenje od pola milijuna fanova doista je izniman rezultat. Jednako vazan jest i uspjeh na
Instagramu na kojem je Coolinarika u neSto manje od tri godine okupila preko 100.000.

fanova, dodatno potvrdujuci i kroz ovu drustvenu mrezu, popularnost i vaznost Coolinarike.

* Socialbakers je globalni drustveni medij i kompanija za digitalnu analitiku na svim glavnim mreZama poput
Twittera, Facebooka, Youtubea, Linkedlna i Google +.
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Od pocetka ove godine, sadrzaj Facebook stranice Coolinarike prikazan je viSe od 42.200.000
puta, dok su video recepti, inspirirani najboljim znanjima i vjeStinama, ali i vrhunskim
proizvodima Podravke koji dolaze u razli¢itim kombinacijama, ostvarili vise od 4.000.000
pregleda.

Izniman rezultat ove Facebook stranice u koji je ugradena neiscrpna inspiracija i kreativnost
tima digitalne agencije iZone, logi¢na je nadogradnja uspjeSnog upravljanja web stranicom
Coolinarika koja ve¢ 14 godina predstavlja najbolje mjesto za pronalazenje kulinarskih
inspiracija.

Naime, tijekom svih tih godina Coolinarika je zaista postala prepoznatljiv brend i sinonim za
mjesto na kojem se dijeli kulinarska ljubav i strast, razvija kreativnost te stvara povjerenje, no
1 ono najvaznije - prijateljstva koja iz virtualnih nerijetko prerastaju u stvarna.

Zabavan i dinami¢an sadrzaj prilagoden u potpunosti Zeljama i potrebama korisnika uz odabir
pravih kanala komunikacije ¢ini web stranice Coolinarike prepoznatljivima, dok upornost i
trud korisnici nagraduju velikim brojem ,lajkova“, komentara i dijeljenja (engl. share),
zahvaljujuéi kojima i Facebook stranica Coolinarika nastavlja rasti doslovno iz dana u dan.
Web stranica Coolinarika.com danas ima vise od 179 tisuca registriranih korisnika, vise od
181 tisu¢u objavljenih recepata kao i vise od 1.396 milijuna fotografija, a svaki se dan

objavljuje vise od 30 novih recepata.*®

4.3 Mrezna stranica tvrtke Podravka

Internetsko informiranje 1 oglasavanje poc¢inje od mreznih stranica. MreZne stranice mogu se
gledati kao jedan veliki oglas pa s obzirom na to one ne sadrze oglase ve¢ informacije. Moze
se re¢i kako mreZne stranice sluZe za oglasavanje informacija, odnosno informiranje.

Tvrtka Podravka na svojoj mreznoj stranici sadrzi mnoge informacije i mogucnosti. Mrezna
stranica je pregledna te je napravljena tako da ¢im se otvori posjetitelju odmah nudi

mogucnost opredjeljenja za ono Sto bas njemu treba.

“® podravka, https://podravka-cdn.azureedge.net/repository/files/a/c/acf29644674f14add80a3ecacc3dc7c4. pdf
(pristupljeno 01.09.2018.)
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Na slici 2. dan je prikaz web stranice Podravka.

Slika 2. Web stranica Podravka
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Izvor: Podravka, https://www.podravka.hr/, (pristupljeno 21. 08. 2018.)

Iako se brojnim sadrZajima obraca prvenstveno potrosa¢ima, Podravka.hr ima detaljno
razraden dio namijenjen poslovnim posjetiteljima — onima koji Zele saznati vise o kompaniji,
istrazivanju 1 razvoju, odgovornom poslovanju ili odnosu Podravke prema sadasnjim i
budué¢im zaposlenicima. Na jednom mjestu medijima stranica pravovremeno nudi sve vazne
vijesti 1 priopenja, fotografije 1 publikacije, a studentima, pripravnicima i buduéim
zaposlenicima omogucuje da pogledaju kako je to raditi u Podravki te se odmah mogu i
prijaviti, dok analitiCarima 1 investitorima nudi strukturirane i azurne podatke 1 izvjesca.

Svim posjetiteljima omogucuje upoznavanje svih trzista Podravke, Upravu te procese i
okruZenje u kojima kompanija stvara svoje proizvode. Sve informacije prezentirane su na
jednostavan 1 pregledan nacin, bez suviSnih informacija ili dugih tekstova, a kao pomo¢
razumijevanju informacija iskoristene su atraktivne infografike i animacije.

S tehnoloske strane, web-stranica koristi potpuno novu platformu izgradenu na aplikacijskom
okviru (engl. framework, (core.framework)) agencije Web.Burza i sustavu za upravljanje
sadrzajem (core.web), a koristi Open Source tehnologije: Apache, PHP, MySql, Memcached,
ImageMagick, PhantomJS i Sphinx. Sustav za upravljanje sadrZajem napravljen je u Single
Page Application tehnologiji koja, izmedu ostalog, omogucava uredniStvu mnogo brzi, laksi 1
produktivniji rad. Koristenjem malih aplikacija (,,widget™ engl. window i gadget), fleksibilnih

dijelova stranice koji se slazu kao lego kockice, omogucéeno je da svaka pojedinacna stranica
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bude potpuno razli¢ita i prilagodena specificnom sadrzaju, umjesto da se sadrzaj prilagodava
unaprijed zadanoj strukturi.

Razumijevajuéi navike posjetitelja koji sve viSe koriste mobilne uredaje, kompletna stranica
sadrzaja uredaju na kojem se pregledava, bez obzira radi li se o pametnom telefonu ili
racunalnom monitoru.

Naslovnica posjetiteljima nudi pregled najatraktivnijih usluga i proizvoda i najvaznijih
aktualnosti te omoguéava pristup ostalom sadrzaju. Zeljenim povezanim sadrzajima posjetitel]
pristupa preko vise izbornika.

Stranice su podijeljene u nekoliko modula koji pruzaju kvalitetnu i cjelovitu sliku Podravke u
javnosti:

1. kompanija - sadrzi informacije o Podravki: odgovornosti, mediji, ¢lanovima Uprave i
Nadzornog odbora, informacije o trzistima, politikama, nagradama...,

- odgovornost - sadrzi vijesti vezane uz Podravku u kontekstu odrzivog razvoja,
informacije o druStvenom, okoliSnom i gospodarskom utjecaju, sponzorstvima i
donacijama,

- mediji - sadrzi najnovije vijesti, objave za medije, fotografije, videozapise,
radioemisiju, slike, izvjes¢a, dokumente, objave u drugim medijima te ostale medijske
sadrzaje vezane uz Podravku,

- karijera - sadrzi vijesti, informacije o zapo$ljavanju u Podravki, razvoju Karijere,
Podravkinoj Managerskoj Akademiji...

- investitori - sadrzi financijske vijesti, informacije o dionici i obveznici Podravke,

financijske informacije 1 izvjesca...,

2. naslovnica sadrzi vijesti vezane uz proizvode i brendove, informacije o nagradnim
igrama...,

- brendovi — poveznica na poznate brendove

- proizvodi — podijeljeni prema tipu proizvoda, okusu, brendu, obroku...

- inspiracija — razni recepti na jednom mjestu

- nagradne igre — najnovija nagradna igra je Skola poginje, Lino nagraduje! Lino daruje

novu bocicu za ljepsi pocetak nove Skolske godine.
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Na slici 3. dan je prikaz web stranice Podravka, odnosno izbornika kompanija.

Slika 3. Web stranica Podravka, izbornik Kompanija

O NASLOVNICA O PODRAVKI ODGOVORNOST MEDLI KARLERA R&D [LNUSSNCLINN &8 KOMPANLA

IDEJE POKRECU SRCE.
Srce pokrece sve ostalo...

Nase temeljne vrijednosti su kreativnost, povjerenje, strast, zadovoljstvo
potro$aca i izvrsnost! To su vrijednosti kojima se vodimo veé 70 godina i na
preko 60 trZista.

Izvor: Podravka, https://www.podravka.hr/kompanija/ (pristupljeno 22. 08. 2018.)

Ovim web stranicama Podravka je jo§ jednom dokazala usmjerenost ka odgovornom i
transparentnom komuniciranju putem svih suvremenih kanala.

Cjelokupni asortiman koji ukljucuje preko petsto proizvoda predstavljen je novim tekstovima,
fotografijama, izdvojenim sastojcima i nutritivnim vrijednostima, povezan s receptima u
kojima se koriste, kao 1 inspirativnim temama. Proizvodi su oznaceni karakteristikama (okus,
stupanj pripreme, obrok, halal, koSer...) koje omogucavaju pretrazivanje prema vrlo
specifiénim Zeljama. Osmisljen je ljudski pristup trazenju tako da je sada dovoljno oznaciti
prehrambene zelje/namjere, a stranica ¢e ponuditi proizvode u skladu s njima, bez obzira trazi
li se nesto slano za veceru i prikladno za vegetarijance ili slatko 1 mlije¢no, a bez glutena. Broj

kombinacija neiscrpan je i ovisi samo o masti i potrebama.
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Na slici 4. dan je prikaz web stranice Podravka, odnosno izbornika proizvodi.

Slika 4. Web stranica Podravka, izbornik Proizvodi

O NASLOVNICA BRANDOVI PROIZVODI INSPIRACIJA NAGRADNE IGRE == KOMPANIJA
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Izvor: Podravka, https://www.podravka.hr/proizvodi/ (pristupljeno 22. 08. 2018.)

Podravka od 2008. godine sudjeluje na natjecanju Superior Taste Award te iz godine u godinu
osvaja sve vise odli¢ja za kvalitetu, okus i dizajn svojih proizvoda. U periodu od 2008. do
2018., Podravkini su proizvodi nagradeni s ¢ak 110 nagrada Superior Taste Award.

Podravka je i ove 2018. godine zabiljezila veliki uspjeh na medunarodnom ocjenjivanju
kvalitete te se okitila s 19 odli¢ja Super Taste Award, najcjenjenije nagrade u segmentu
prehrane u svijetu. Ovogodi$njim uspjehom nadmasila je proslogodisnjih 18 odli¢ja te
ponovno potvrdila izvrsnost okusa u kategorijama u kojima su se natjecali. Pored toga, ¢ak 7
Podravkinih proizvoda dobilo je maksimalnu ocjenu, 3 STA zvjezdice, §to je najviSe od kada
se Podravka prijavljuje na ovo medunarodno ocjenjivanje kvalitete. Podravka limun i limeta
¢aj 1 Podravka Urosal uvin ¢aj su uz 3 STA zvjezdice osvojili 1 kristalne nagrade koje se
dodjeljuju proizvodima koji su 3 godine za redom ocijenjeni najvi§im STA odli¢jem. Vegeta
Maestro Dimljena Paprika, Podravka krem juha brokula cvijetata, Lino lada gold, Zito —
Stoljetni kruh od pira s chia sjemenkama i Zito Heljdin kruh s orasima osvojili su 3 STA

zvjezdice.
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Na slici 5. su prikazani Podravkini proizvodi te znak Superior Taste Award.

Slika 5. Nagrada Superior Taste Award

lemon dnd igile

Izvor: Podravka, https://www.podravka.hr/kompanija/mediji/priopcenja/podravka-osvojila-rekordnih-
19-odlicja-superior-taste-award-najcjenjenije-nagrade-u-segmentu-prehrane-u-svijetu/ (pristupljeno
22.08.2018.)

Pored toga, znakom Superior Taste Award ove godine okitili su se i Vegeta Natur, Eva fileti u
maslinovom ulju, Mirela sardine u biljnom ulju, Salut, Zito kruh s orasima, Eva sardine u
biljnom ulju, Podravka Alpska juha, Dolcela brownies, Corned beef, 1001 CVET vruéi
dumbir s limunom ¢aj te 1001 CVET bio bebe ¢aj 1 1001 CVET biljni ¢aj planinski. Odli¢ja
Superior taste award urucuju se onim proizvodima koji uspjesno produ slijepa testiranja koja

provodi ziri sastavljen od vrsnih svjetskih glavnih kuhara (engl. chef) i konobara za vino
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(franc. sommelier), pri ¢emu medu ostalim, osobitu vaznost pridaju ocjeni okusa, mirisa,

teksture i izgleda proizvoda.*’

4.4 DruStvene mreze

Nasa najveca prehrambena tvrtka intenzivno se oglasava na Facebooku i YouTubeu.
Pregledom profila na navedenim drustvenim mrezama je vidljivo da Podravka ima vrlo velik
prodajni asortiman te joj je tako orijentirano i oglasavanje, pogotovo na Facebooku. Na
YouTubeu Podravka viSe znacaja pridodaje objavama u svezi sa druStvenom odgovornoscu,
dok je sama funkcija oglasavanja stavljena u pozadinu.
Tvrtka Podravka na svojoj web stranici, osim informacija o proizvodima, novostima, povijesti
tvrtke, osnovnim podacima itd., nudi i poveznice na druStvene mreze:

- Facebook https://www.facebook.com/PodravkaHrvatska

- YouTube https://www.youtube.com/user/podravkasocial
Drustvene mreze postale su sve vazniji i nezaobilazni kanal komunikacije izmedu tvrtke s
korisnicima, konzumentima ili oboZavateljima. Ta se komunikacija iz temelja promijenila

postavsi dvosmjerna.

Facebook

Kao $to je vidljivo iz prethodnih podataka prikupljenih u mjesecu veljaci 2017. godine, brojke
koje se vezu za Facebook druStvenu mrezu su enormnih razmjera i neprestano se povecavaju.
Facebook oglasi su u proteklih nekoliko godina postali zanimljiva opcija tvrtkama,
poduzetnicima i vlasnicima stranica koji zele promovirati svoje usluge, proizvode i web
stranice. Facebook-om se koriste na tisuce tvrtki sa svojim profilima i svojim stranicama za
obozavatelje. Obozavatelji mogu razmijenjivati svoja pozitivna i negativna iskustva te
direktno komunicirati s tvrtkom.

Podravkinu stranicu na facebook stranici oznacilo je sa "svida mi se" (engl. like) 167.510 ljudi
dok je "prati” (engl. folow) 165.840 ljudi.*®

Na stranici se nalaze zanimljivi sadrzaji koji privlace publiku i pruzaju joj Korisne

informacije, npr:

“Thttps://www.coolinarika.com/clanak/podravka-osvojila-rekordnih-19-odlicja-superior-taste-award-
najcjenjenije-nagrade-u-segmentu-prehrane-u-svijetu/ (pristupljeno 19.08.2018)
*8 Facebook, https://www.facebook.com/PodravkaHrvatska/, (pristupljeno 21. 08. 2018.)
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razne objave i videozapisi,

fotografije,

informacije i oglasi,

nagradne igre.

Samo jedna novost puStena od Podravke na Facebook-u vidljiva je tisu¢ama njihovih

obozavatelja putem zadnjih vijesti (engl. news feed). Tako npr. ako korisnik Cesto surfa po

Facebook-u moze ¢esce naici na novosti koje Podravka objavi i tako saznati vise o trenutnim i

budu¢im akcijama.

Na slici 6. dan je prikaz Podravkine Facebook stranice.

Slika 6. Facebook stranica Podravka

Podravka
@PodravkaHrvatska

Pocetna

Objave

1 Svida mi se N\ Prati | A Podijeli

Videozapisi

Fotografije R
# Create Post

Info

Ku¢ni red @ Napisite objavu

Zajednica

Biljeske BB Fotografija/vid..

Informacije i oglasi
Objave

Podravka
23h-Q

© rrijavise

Uzgojiti, ubrati i obraditi milijune kilograma rajcice nije mala stvar!
Pogledaj kako rajcice stizu iz Istre ravno u tvoj tanjur, a u komentarima
provjeri kako postati RajciCar i osvojiti nagrade. 4 @

© Posalji poruku

Trgovina i maloprodaja u Koprivnica, Croatia

Our Story

Godine 1934. g. bra¢a Wolf u Koprivnici
osnivaju radionicu za preradu voca, pretecu
Podravke. Danas ...

Pogledajte vise

Zajednica Pogledajte sve

2L Pozovite prijatelje da oznace stranicu oznakom
"svida mi se”

il 167.510 Jjudi se ovo svida

2 Ovo prati 165.840 fjudi

Izvor: Podravka, https://www.facebook.com/PodravkaHrvatska/ (pristupljeno 21. 08. 2018.)

Podravka koristi YouTube za video oglase. Reklamni spotovi se mogu pogledati na sljedecoj

poveznici https://www.youtube.com/user/podravkasocial.

YouTube oglasavanje se uvelike isplati te se brend na inovativan i zanimljiv nacin pozicionira

u svijesti potroSaca.
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Na slici 7. dan je prikaz Podravkine Youtube stranice.

Slika 7. Youtube stranica Podravka

Podravka legende - 60 godina nezaboravih okusa

© My Deetronic

Izvor: Youtube, https://www.youtube.com/user/podravkasocial, (pristupljeno 21.08. 2018.)

Instagram je odli¢na platforma za pokazivanje sadrzaja vezanog uz tvrtku i povezivanjem s
korisnicima jer vizualni sadrzaj izaziva puno vecu uklju¢enost i povezanost korisnika nego
obicni tekst ili poveznica.

Coolinarika na instagramu ima 114000 pratitelja (engl. folower)™*.

Instagram je mobilna platforma za dijeljenje fotografija, ali pisanje je jedna od klju¢nih
komponenti uspjeha.

Instagram ima dobre predispozicije zbog toga §to kvalitetne slike uz pametno koristenje
oznacavanja kljuénih rije¢i s oznakom # (engl. hashtag od engleske rijeci hash i tag) mogu
lako postati popularne. Na instagram stranici coolinarika, ispod slika, istiu se sljedece

kljuéne rijeci: #hrana #coolinarika #podravka itd.

* Instagram, https://www.instagram.com/coolinarika/?hl=hr/, (pristupljeno 09.09.2018.)
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Na slici 8. prikazana je Instagram stranica Coolinarike.

Slika 8. Instagram stranica Coolinarika

coolinarika B
c o o . Broj objava: 950 Pratitelja: 114k Pratim 43
Coolinarika

Hrana, zabava, druzenje.
Recepte mozes pronaci na linku
linkinprofile.com/coolinarika

‘-w r o5
- ) ~

P — N

Blogeri @ videorecep... ankete O coolinarika ... Lino lada G... GIF challen...

# oBJAVE

A= : | | %

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/coolinarika/?hl=hr/, (pristupljeno 09.09.2018.)
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5. ZAKLJUCAK

Pojavom Interneta i drustvenih mreZa otvorile su se brojne nove moguénosti u istraZivanju
marketinga. Bilo da se radi o prikupljanju miSljenja o postoje¢im proizvodima ili ideja za
razvoj novog proizvoda, Internet i njegova platforma pruzaju nove alate u komunikaciji s
korisnicima dok medusobno raspravljaju 0 njihovim interesima, potrebama i zeljama.

Tvrtka Podravka koristi Internet marketinske svrhe i na svojoj web stranici daje informacije o
proizvodima, novostima i svom poslovanju. Takoder, Podravka je aktivna i na drustvenim
mrezama (Facebook 1 YouTube).

Podravkina Facebook stranica Coolinarika je premasila magi¢nu brojku od 500.000 fanova,
¢ime je dodatno potvrdena njezina popularnost i prepoznatost kako u Hrvatskoj, tako i u
cijeloj regiji. Prema rezultatima Socialbakersa, Facebook stranica Coolinarika uvjerljivo je
najveca hrvatska Facebook stranica u segmentu hrane te je s ovim novim postignué¢em postala
tre¢i brend na Facebooku u Hrvatskoyj.

Prate¢i opée podatke broja korisnika Facebook i Instagram mreza u regiji i usporedujuci ih s
brojem fanova Coolinarikine Facebook te Instagram stranice, vidljivo je da je barem svaki
tre¢i korisnik Facebooka i1 Instagrama u regiji posjetio i vidio sadrzaj koji Podravka i
Coolinarika, dijele s posjetiteljima ovih drustvenih mreza.

Sudjelovanje na drustvenim mreZzama omogucuje dobivanje pouzdanih informacija o
proizvodima i uslugama, kao i pokretanje dvosmjerne komunikacije s kupcem s ciljem
stvaranja ¢vrste veze 1 kupceva povjerenja u marku. Kako bi se reeno postiglo, vazno je
redovito azurirati najnovije vijesti 0 dogadajima i novim proizvodima, podru¢ju podrske
kupcima, organizirati natjecanja i promocije kao i koristiti drustvene mreze kao kanal

pronalaska novih kupaca ali i zaposlenika.
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