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1. UVOD

Marketing se danas razmatra sa sasvim nekog drugaCijeg aspekta od onog
nekadasnjeg. lako se on javlja u dalekoj proSlosti, znacajnije se i cjelovitije poc€inje
razmatrati tijekom druge polovice 19. stolje¢a, kada se javljaju i kompleksnija
istrazivanja te spoznaje u svezi njega. Dok je nekada predstavljao tek akciju ili
aktivnost na trzisStu, danas on biva znaCajnim segmentom svakoga poslovanja, a kao

takav je ustrojen i unutar organizacija. Ovaj rad obraduje marketing nezdrave hrane.

Marketing nezdrave hrane specifi¢no je podrucje istrazivanja. Naime, marketing ima
za cilj unaprijediti realizaciju ciljeva organizacija, a istovremeno zadovoljiti i potrebe te
Zelje krajnjin korisnika, potro$a¢a. U suvremeno doba javljaju se sve konkretnije
spoznaje o zdravome Zivotu i navikama, ¢ime se prodaja nezdrave hrane suoCava s
ozbiljnim izazovima. U takvim uvjetima, marketing ovih organizacija, koje trziste
opsluzuju predmetnim proizvodima, ima za cilj osigurati uspjeSnu prodaju, kao i
realizaciju cilieva organizacije. U tom kontekstu on ne naglasava kvalitetu ovih
proizvoda, s obzirom da nose epitet nezdrave hrane, veé nastoji provesti optimalnu

strategiju koja ¢e biti utemeljena na nekim drugim elementima.

Cilj ovoga rada je istraziti osnovne znacajke, obiljezja i funkcije marketinga u

podrucju nezdrave hrane.

Prvo poglavlje daje uvod u problematiku marketinga kao poslovne filozofije i
koncepta. Pri tome, ono iznosi definicije marketinga, obraduje njegova obiljezja i
funkcije, te ostale specifi€nosti .Detaljnije se razmatra marketinski splet kao osnova
marketinSke strategije i njegova djelovanja. Osim toga, analiziraju se i specifi€nosti
marketinga nezdrave hrane, a na taj naCin se daje adekvatna teorijska osnova za
provedbu konkretnog istrazivanja. Sljede¢e poglavlje odnosi se na ulogu etike u
marketingu. Ono je posveceno etici u marketingu, kao i marketingu nezdrave hrane.
Posljednje poglavlje rada konkretizira steCena saznanja o marketingu nezdrave
hrane na konkretnim primjerima iz prakse. Pri tome se obraduje marketing Coca-Cole

i McDonald'sa.



Za potrebe istraZivanja koriStena je metoda analize i sinteze, induktivna i deduktivna

metoda, metoda apstrakcije i metoda komparacije, te metoda deskripcije.



2. MARKETING KAO POSLOVNA FILOZOFIJA | KONCEPT

2.1. Pojmovno odredivanje marketinga

Istrazivanjem marketinga tijekom posljednja dva stoljeCa bavi se sve veci broj
inozemnih i domacih znanstvenika i stru€njaka iz ovoga, ali i ostalih podrucja. Osim
toga, on biva srediStem zanimanja i brojnih poslovnih subjekata, ali i ostalih dionika,
posebice od pojave suvremenoga doba pa sve do danas. To ne znaci da marketing
kao takav nije postojao i prije, ali se time ukazuje na njegovo neadekvatno

percipiranje i odredivanje.

Naime, tijekom 16. stolje¢a marketing se definira kao akcija na trzistu, Sto je u
potpunosti pogreSan nacin njegove percepcije i odredivanja. U narednim razdobljima
dolazi do njegova postupnog kompleksnijeg percipiranja, a Sto je rezultiralo
konkretnijim napretkom tek tijekom druge poslovice 19. stolje¢a. Od tada se na njega
gleda kao na znaCajnu organizacijsku koncepciju i poslovnu filozofiju, Sto se

pokazuje sasvim ispravnim s obzirom na prepoznate prednosti i funkcije marketinga.

Smatra se kako je marketing u suvremeno doba postao jedan od osnovnih poslovnih
procesa na primjeru svake organizacije. To se potvrduje €injenicom da on usmjerava
i determinira poslovanje, stvara poveznicu izmedu organizacije i potroSaca, ali i

ostalih dionika, kao Sto i doprinosi realizaciji ciljeva.

Danas postoje brojne definicije marketinga, a u znanstvenim i struénim radovima se
se viSe raspravlja o strateSkom marketingu. Razlog tome o €ituje se u namjeri da se
naglase uloga i znacaj, kao i funkcije marketinga na razini neke organizacije. Neke
od znacajnijih definicija marketinga, koje se Cesto koriste u suvremeno doba su
sljedece:

e Definicija AmeriCkog udruzenja za marketing (engl. American Marketing
Association) definira ga kao ,proces planiranja i izvrSenja koncepcije, politike
cijena, promocije i distribucije ideja, dobara i usluga radi razmjene koja
zadovoljava ciljeve pojedinca i organizacije (TomasSevi¢ LiSanin, 1997: 97).

Ova se definicija uzima kao mikro aspekt razmatranja marketinga®;



e Britanski institut za marketing (engl. U.K. Chartered Institute od Marketing -
CIM) daje definiciju koja ga odreduje kao ,upravljacki proces koji identificira,
predvida i zadovoljava zahtjeve potroSaca ostvarujuéi pritom profit organizacije,
ali i doprinoseci uspjesnijoj realizaciji postavljenjih cilieva (Grbac, 2007: 13)%;

e Definicija autora Kotlera (2006.) marketing poima kao ,socijalni i upravljacki
proces uz pomocu kojega pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i Zele putem
stvaranja i razmjene proizvoda te vrijednosti s drugima (Kotler et al., 2006:
6).“ Ova definicija obraduje marketing s makro aspekta;

e Marketing je zasebna organizacijska funkcija, ali i skup procesa za stvaranje,
komunikaciju i isporuku vrijednosti kupcima te za upravljanje odnosima s njima,
na nacin da se istovremeno ostvaruju koristi za organizaciju, ali i kupce.
Danas je on sve viSe orijentiran prema potrosaCima i djeluje u smijeru
maksimizacije njihova zadovoljstva i izgradnje lojalnosti (Pavici¢ et al., 2014:
17).

Evidentno je kako predmetne definicije percipiraju marketing na diferencirane nacine,
no svaka od njih ukazuje na osnovnu svrhu marketinga, toCnije na koristi koje
proizlaze iz njegove provedbe s glediSta organizacije i potrosaca. Takoder, istiCe se
kako je rije€ o esencijalnom procesu na razini neke organizacije, a time se iste mogu
koristiti i kao argumenti za potvrdivanje marketinga kao poslovne filozofije i koncepta

poslovanja u suvremeno doba.

Navedeno je jasnije uzmu li se u obzir dinamic¢ke promjene i izazovi u suvremenom
okruzenju, koji uvelike otezavaju poslovanje, razvoj i uop¢e opstanak organizacija na
danasnjem trziStu. U ovim uvjetima, svrha marketinga nije samo realizirati ciljeve
spomenutih dionika, ve¢ je on usmjeren i na istrazivanje okruzenja, predvidanje
buducih zbivanja i predlaganje optimalnih strategija poslovanja. Suvremeni aspekt
razmatranja marketinga prikazuje se u nastavku, pri c¢emu se istiCu osnovne razlike

od onog nekadasnjeg (Slika 1.).



Slika 1. Marketinski koncept u suvremeno doba

PRODAJNI KONCEPT

Dobit po osnovi
volumena
prodaje

Postojeci Prodaja i

Tvornica : : N
proizvodi promocija

MARKETINSKI KONCEPT

. Dobit putem

Potrebe Integrirani .

Trziste . = . zadovoljenja
potrosaca marketing o

potrosaca

Izvor: Izrada autora prema: TomaSevi¢ Lisanin, M. (1997.) Bankarski marketing. Zagreb:

Informator. Str. 11.

Navedeni prikaz joS je jedna potvrda kompleksnije uloge i znaCaja marketinga u
suvremeno doba, a Sto proizlazi iz njegova cjelovitijeg poimanja, ali i promjene.
Vidljivo je kako je isti bio nekada zasnovan na sasvim drugim principima, od onih

danas$njih, a time su i njegovi ucinci bilo zna€ajno slabiji.

2.2. Uloga i ciljevi marketinga u suvremeno doba

Vec je iz prethodno danih definicija moguce razlu€iti osnovne ciljeve i koristi koje
marketing porucuje u suvremeno doba. One se odnose na sve integrirane dionike, a
generalno se razmatraju sa strane organizacije i potroSaca. Vazno je istaknuti kako
se te Koristi realiziraju putem primjene optimalne integrirane marketinske strategije,
koja se zasniva na njegovim osnovnim funkcijama, to jest marketinskom spletu, o

¢emu detaljnije slijedi u narednom dijelu poglavilja.

Temeljna uloga marketinga u suvremeno doba moze se razmatrati kroz pozitivho
predstavljanje organizacije u javnosti, koje za cilj ima privlaCenje i zadrZavanje

potroSaca, te ostvarenje povoljnih odnosa izmedu ovih strana. U svrhu specificiranja
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niza ciljeva koji proizlaze iz kvalitetno ustrojenog i provedivog marketinga u praksi
istiCu se sljedece orijentacije ili koristi marketinga (Renko, 2005: 19):

e |[sticanje i maksimiziranje kvalitete, vrijednosti i lojalnosti kupaca;

e lzgradnja i odrzavanje povoljnih odnosa s potroSacima i ostalim dionicima;

e Upravljanje poslovnim procesima i integriranje poslovnih funkcija;

e Globalno promisljanje i planiranje lokalnog trzista;

e Izgradnja strateSkih saveza i mreza;

¢ Pridavanje posebne paznje etickom poslovanju i sli¢no.

Slijedom navedenoga, vidljivo je da je marketing interdisciplinarni i multidimenzionalni
proces koji ukljuCuje analizu, planiranje, primjenu i kontrolu. On je opce primijenjiv na
svim organizacijama, a pociva na ideji razmjene, pri ¢emu je cilj stvaranje vrijednosti

za potroSace, ali i zadovoljstva svih integriranih strana.

O marketingu se moze raspravljati na vrlo opsezan nacin. S obzirom da je rije€ o vrlo
kompleksnom znanstvenom podrucju, u okviru njega moguce je identificirati nekoliko
vrsta marketinga, koje proizlaze i osnovne klasifikacije marketinga fiziCkih proizvoda i
usluga. Osim toga, moguce je raspravijati i o marketinskom okruzenju te
kompleksnim marketinskim istrazivanjima, infrastrukturi marketinga i redom dalje. Za
potrebe ovoga rada, osim osnovnih saznanja u svezi njegova znacenja, uloge i
cilieva, smatra se potrebnim osvrnuti se na marketinski splet koji predstavlja funkcije

marketinga, kao i na strategiju istoga.

2.3. Funkcije marketinga i integrirana marketinska strategija

Funkcije marketinga razmatraju se kroz elemente marketinSkog spleta, koji se u
praksi ¢esto naziva i 4P (engl. product, price, promotion, place). RijeC je o temeljem
dijelu marketinga, na kojem pocCiva i integrirana marketiSka strategija. Detaljniji

pregled svakog od ovih elemenata slijedi u nastavku (Tablica 1.).



Tablica 1. Upraviljivi elementi marketinga ili marketinski splet

ELEMENTI MARKETINGA — MARKETINSKI MIKS (4P)

Proizvod (engl. Proizvod ili usluga;
Product) e Na njemu pocivaju svi ostali elementi;

o Cesto se isti¢e kao vodec¢i element marketindkog spleta.

Cijena (engl. e Vrijednost koja se daje u zamjenu za proizvod ili uslugu;
Price) e Odreduju se primjenom razli¢itih metoda definiranja
cijene;

¢ Najosjetljiviji je dio marketinskog spleta.

Promocija (engl. e Sredstva komunikacije izmedu kupca i organizacije;

Promotion) e Kombinacija razli¢itih sredstava predstavija promocijski
splet.

Distribucija e Nacini dopreme proizvoda i usluga do kupca;

(engl. Place) e Kombinacija razli¢itih elemenata &ini distribucijski splet

Izvor: Izrada autora prema: Milas, G. (2007.). Psihologija maketinga. Zagreb. Target. Str. 12.

Kao $to je vec i istaknuto, vodeci element marketinSkog spleta je proizvod ili usluga.
Ovisno o tome moguce je govoriti 0 marketingu fizickog proizvoda i marketingu
usluga koji naCelno pocCiva na jednakim principima, ali se i razlikuju s obzirom na

konkretna obiljezja i naCin funkcioniranja.

Cijena predstavlja vrijednost koju je potrebno izdvoijiti za stjecanje nekog proizvoda.

dobit, a kupcima troSsak. Vazno je istaknuti kako ona ovisi o brojnim €imbenicima,
poput troSkova proizvodnje, konkurencije i sli€noga, a poseban odnos razmatra se

izmedu ponude i potraznje.

Osnovni ciljevi cijene analiziraju se kroz sljedece elemente (Milas, 2007):
e Dobit — ostvarenje zarade;

e Prodaju — povecanje trZiSnog udjela i dobiti;



e TrZiSni udio — omjer prihoda od prodaje, broja prodanih proizvoda i ukupnih
prihoda od prodaje ili omjer ukupnog broja prodanih proizvoda za sve
subjekte neke djelatnosti;

e Broj proizvedenih ili prodanih jedinica — Siroki raspon cijena;

e Opstanak — egzistencija na trzistu;

e Drustvenu odgovornost — orijentirana prema potrosSacu ili drustvu.

Posljednja dva elementa marketinSkog spleta, promocija i distribucija vrlo ¢esto se u
praksi razmatraju integrirano. Pri tome, kod planiranja promocije ujedno se vrSi i
planiranje prodaje. Na primjer, proizvod koji se promovira uglavhom online, to jest
posredstvom Interneta ponekad se iskljuCivo oslanja i na prodaju ovim putem te

sliéno.

Promocija se najjednostavnije moze definirati kao sredstvo komunikacije s
potrosacima i ostalim dionicima. Ona je u sluzbi upoznavanja trziSta s proizvodima,
njihovim karakteristikama, privlaCenja i zadrzavanja potroSaca, podsjecanja

potroSaca na proizvod, marku ili organizaciju te redom dalje.

Instrumenti promocije su redom (Milas, 2007):
e (Oglasavanje — placeni prostor u novinama, na Internetu, radiju, televiziji,
oglasnim plo€ama i slichome;
e Unaprjedenje prodaje — darovi, nagradne igre, demonstracije, besplatni uzorci;
e Osobna prodaja ili osobne komunikacije — osobni kontakt i izravna prodaja;
e Odnosi s javno$¢u — aktivnosti vezane za uspostavljanje i odrzavanja

pozitivnog odnosa izmedu organizacije i ostalih vanjskih dionika;

Kada se u praksi primjenjuje nekoliko instrumenata promocije, rije€ je promocijskom
spletu, koji ima znacajno veée ucinke od pojedinacnih instrumenata. S druge strane,
distribucija se odnosi na nacin prodaje, to jest na kanale koji se primjenjuju. Prodaja
se moze vrsiti izravnim putem ili preko posrednika. lzravna prodaja pri tome
podrazumijeva prodaju na direktan nacin prema potroSacima. Suprotno njoj, prodaja
preko posrednika ostvaruje se putem djelovanja nekih tre¢ih subjekata koji su

uklju€eni u ovaj proces.



Cilj marketinSkog procesa je odabir optimalne poslovne strategije koja ¢e rezultirati
najboljim mogucéim ucincima. RijeC je o vrlo kompleksnom zadatku s obzirom na
postojanje nekoliko strategija koje se istiCu nizom prednosti i nedostataka. Njihov
pregled slijedi u nastavku, a time se predmetno poglavlje zaokruzuje u smislenu

cjelinu (Tablica 2.).

Tablica 2. Marketinske strategije

Strategija Prednosti Nedostatci
Strategija e Ucinkovita ekonomija e Moguénost ulaska
niskih obujma; konkurenata S istom
troskova e Uginci iskustva; strategijom;
e Kontrola zaliha, ¢ Nefleksibilnost strategije;
minimizacija pojedinih e Tehnoloske promjene
troSkova i ostalo. erodiraju znanja, iskustvo i
ostalo;

e Slabo uo€avanje promjena;

¢ Inflacije u troSkovima.

Strategija e Imidz, reputacija i resursi; e Diferenciranost cijene -
diferencijacije e Premijske cijene i visoka granica cijene;
prodaja; e Promjena oshovne
e Obrambena pozicija; diferencijacije;
e Odanost kupaca, manja e Jednostavna imitacija -
osjetljivost na cijenu; konkurencija.
o Vedi profit.
Strategija e Troskovi, diferenijacija; e PrivlaCenje brojnih
fokusiranja e Posebne potebe, konkurenata;
stvaranje zaliha, uske e Ovisnost o segmentu .
proizvodne linije,
naudzbe sukladne

nabavnim ciklusima;

e Mogucnost izbora.

Izvor: Izrada autora prema: Renko, N. (2009.) Strategija marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak.




Vidljivo je kako je organizacijama na raspolaganju nekoliko poslovnih strategija.
Svaka od njih ima konkretne prednosti i nedostatke, a kako bi se isti maksimizirali,
odnosno minimizirali, Cesto se organizacije u suvremeno doba odlucuju na
kombinaciju ovih strategija. Za uspje$no definiranje i primjenu istih presudno je
provoditi kontinuirana istrazivanja trzista, uz posebnu orijentaciju na potro$ace, ali i
konkurente. Osim toga, vazno je raspolagati i Sirokim te opseznim znanjem i
vjeStinama, a u skladu s time ulagati u odjel marketinga, infrastrukturu i ljudske
potencijale

Kombinacijom navedenih elemenata koji se usmjeravaju konkretnoj skupini
potroSaCa, odnosno cilinom segmentu na segmentiranom trZistu, primjenjuje se
integrirana marketinSka strategija. RijeC je o znacajnom segmentu problematike
marketinga. Definiranje i primjena iste u domeni su strateS8kog marketinga koji se
poima kao kompleksni proces koji se odnosi na analizu faktora okruzenja te snaga i
slabosti poduzeca, definiranje i izbor marketinSke strategije, provodenje strategije,

kontrolu i reviziju marketinga (Slika 2.).

Slika 2. Strateski marketing

Marketinski splet

Izvor: Izrada autora prema: Kotler, P. et al. (2014.) Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.o.o.
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Shodno danom prikazu jasno je kako strateSki marketing danas predstavlja optimalni
odgovor marketinskih stru¢njaka i kompanija na promjene i zahtjeve u poslovnom
okruzenju. Kako bi isto bilo jasnije vazno je specificirati faze ovoga procesa na
sliedeéi nacin (Renko, 2009):

e Analiza unutarnjih ¢imbenika i vanjske situacije — analiza unutarnjih ¢imbenika
i komparativnih prednosti organizacije, identifickacija snaga, slabosti, prilika i
prijetnji, analiza okruzenja;

e Segmentacija, odabir ciljnog trziSta i pozicioniranje — varijable i pristupi
segmentacije, proces segmentacije, odabir ciljne skupine ili nekoliko njih,
pozicioniranje i diferenciranje;

e Izbor marketinSke strategije — kombiniranje elemenata marketin§kog spleta,
nekoliko mogucih strategija;

e Implementacije i rednovanje strategije — kontrola i revizija.
Ovaj suvremeni upravljacki proces konceptualno odgovara na sve brojnije i

kompleksnije izazove i promjene, a razvija cjelovitu spoznaju o okruzenju poduzeca,

konkurenciji i snagama poduzecéa, moguéim strategijama i redom dalje.
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3. ULOGA ETIKE U MARKETINGU

3.1. Etika i pitanje etike u marketingu

3.1.1. Definiranje etike

U marketingu etika ima poseban zna&aj. Ona biva jednom od temeljnih odrednica
ove poslovne filozofije, a njezina uloga posebno se intenzivira u suvremeno doba.
Tome su pogodovali razni procesi i trendovi tijekom posljednje 3-4 dekade, a misli se

na globalizaciju, jaCanje konkurencije i redom dalje.

Etika se definira na razne nacine, a Cesto se istiCe kako je rije€ o jednoj od najstarijih
znanosti uopce. RijeC je o filozofskoj disciplini koja se bavi istrazivanjem morala i
¢udoreda. Prema tome, definira se kao znanost o moralu, a odreduje utjecaj izmedu
moralnih normi, te odreduje principe i vrijednosti koje determiniraju ponaSanje u

Zeljenom smjeru (Karpati, 2001).

Etika je znanost o moralu pa se nazivali filozofijom morala. Ona istrazuje smisao i
cileve moralnih normi, osnovne kriterije za moralno vrjednovanje, kao i uopce
zasnovanost i izvor morala. Etika prije svega pripada filozofiji koja prou€ava ljudsko
ponaSanje koje je prihvaéeno pod odredenim moralnim aspektom. Ona je normativna
znanost, a norme odlu€uju o specificnom karakteru etike i tako ju razlikuju od drugih

znanosti (Karpati, 2001).

Etika je odrednica druStveno odgovornog poslovanja, koncepcije koja se javlja
sredinom 20. stolje¢a, kada se gospodarstvo pocCinje sve viSe ukljuCivati u pitanja
opc¢e dobrobiti drustva i okoliSa. U to vrijeme i marketing se razvija u sasvim novom

smjeru, priblizavajuci se pri tome nekim novim vrijednostima i nacelima.

3.1.2. Marketinska etika

MarketinSka etika se moze definirati i pojmiti kao pridrzavanje standarda, principa i

vrijednosti marketinske struke. EtiCki zahtjevi se pri tome odnose na sve poslovne
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odluke, postupke i aktivnosti, a marketinski stru¢njaci se u svakodnevnom poslovanju
susre¢u sa situacijama u kojima postoje brojne dileme o tome Sto je ispravno,

moralno i etiéno.

U znanstvenoj i strucnoj marketinskoj literaturi spominje se pet temeljnih etikih
standarda i to (SocCe Kraljevié¢, So¢e, 2010: 151):
e Zlatno pravilo — PonaSajte se tako kao Sto oCekujete da se drugi ponasaju
prema vama;
o UltilitaristiCki princip — PonaSajte se tako da rezultati ponasanja budu najvece
dobro za najvedi broj subjekata;
e Kantov kategoriCki imperativ — PonaSajte se tako da akcija koju ste poduzeli
pod odredenim uvjetima bude univerzalni zakon ili pravilo ponasanja;
e Profesionalna etika — Poduzimajte akcije na takav nacin da ¢e ih pravilima i
propisima smatrati i grupa nezainteresiranih profesionalaca (kolega);
e Televizijski test — MenadzZer se uvijek treba pitati: “Da li bih se osjecao ugodno
objasnjavajuc¢i javnosti, putem nacionalne televizijske mreze, razloge zbog

kojih sam poduzeo ovu akciju?”.

Ovime se zapravo daju smjernice za planiranje i provedbu etickog, moralnog i
drustveno odgovornog marketinga kao imperativa suvremenoga doba i poslovanja
uopce. NajCesc¢a pitanja koje se javljaju u etici marketinga su pitanja u svezi etiCnosti

i ispravnosti marketinskih odluka i aktivnosti.

S druge strane, najznacaijniji marketinski uspjeh je zadovoljan kupac koji ¢e se vratiti
ponovno i prenijeti pozitivhe informacije o poduzecu ili proizvodima svojim bliznjima.
Nesumnjivo je stoga, kako poduzece u svojim marketinSkim aktivnhostima treba
postupati eticki davajuéi istinite informacije i posSteno se ophodeéi prema svojim

kupcima, ali i drugim dionicima, kako bi ostvarilo pozitivan imidz na trziStu.

Kada se govori o etici u marketingu, sukladno navedenoj definiciji, vazno je istaknuti
da se ona bavi problematikom etiCkog poslovanja u marketingu, odnosno moralnosti
pojedinih marketinskih aktivnosti. U tom kontekstu vazno je istaknuti tri aspekta

analize etike u marketingu, a misli se na (Stefan, 2016):
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e Aspekt orijentiran prema vrijednosti koja analizira eticke probleme na osnovu
onoga $to se krsi (iskrenost, samostalnost, privatnost i sli¢no);

e Okvir interesno utjecajnih skupina — dionici unutar i izvan organizacije;

e Aspekt procesa koji provode marketinski stru€njaci u okviru poslovanja

(istrazivanje, cijena, promocija i ostalo).

Kada je rije€C o neetickom i nemoralnom djelovanju ili poslovanju u marketingu,
najcesce kritike u suvremeno doba upucuju se cijenama, odnosno manipulaciji istima,
ali i promociji, to jest oglaSavanju. Naime, vrlo Cesto se neka dobra promoviraju na
neeti¢an i zakonu kontradiktoran nacin. Neki od primjera su duhan, alkohol, nezdrava

hrana i sli¢no.

3.2. Marketing nezdrave hrane

3.2.1. Proizvod u domeni marketinga nezdrave hrane

Nezdrava hrana u danasnjici predstavlja svakodnevnicu. Cesto se u javnosti isti¢e
kako je suvremeno doba najnaprednije razdoblje razvoja civilizacije, koje je trebalo
nacelno rezultirati veCcom kvalitetom Zivota nego ikada, a stvarnost je sasvim
drugacija. Medu brojnim problemima s kojima se suoCava globalno drustvo,

neizbjezno je istaknuti nezdravu hranu, koja se konzumira viSe nego ikada.

U ovome dijelu poglavlja navode se ovi proizvodi ili namirnice, te se poblize definiraju
i specificiraju. U kontekstu navedenoga, zapravo se obraduje proizvod, kao element
marketins§kog spleta nezdrave hrane. U tu skupinu ubrajaju se redom (Mali¢, 2013):

e Brza hrana ili ,fast food“ — hrana koja se prodaje i konzumira u istoimanim
objektima ili u pokretu. Vrlo je jednostavna za pripremu, jeftinija je od
klasichog obroka u restoranu, sadrzi mnogo masti i SecCera, a uzrokuje pretilost
te razna oboljenja, od kojih su mnoga i kroni¢na (srce, dijabetis i sli¢no.
Najpopularniji proizvodi su hamburgeri, cheeseburgeri, tostevi, topli sendviéi i
slicno. Uz njih se Cesto konzumiraju gazirana pi¢a poput Coca-Cole, Fante i
slicnog, kao i piva te ostalo;

e SlatkiSi — namirnica koja ne sadrzi ni vitamine ni minerale, ali je puna Secera,

masti i ostalih nezdravih sastojaka. Danas se konzumiraju u enornim
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koliC¢inama, a popularni su medu djecom, mladima, ali i ostalim skupinama
stanovniStva. Kompanije koje ih proizvode, kao i marketinski stru¢njaci sve
intenzivnije ove namirnice promoviraju kao zdrave, esencijalne i potrebne, pri
¢emu manipuliraju potrosaCima i ponasaju se na neeticni nacin. Neki od
proizvoda su Cokoladne i ostale Zitarice, Cokolade, keksi, bomboni i lizalice te
sli¢no;

GMO hrana - rije€ je o genetski modificiranoj hrani koja je iznimno obiljezila
suvremeno doba. Ona je produkt medicinskih i biolo$kih istrazivanja, a nastaje
modifikacijom obiljeZja organizma, uvodenjem ili uklanjanjem genetskog
materijala iz organizma. Danas gotovo sva hrana moze sadrzavati ovakve
sastojke, a konzumiranje iste donosi brojne negativne ucinke na zdravlje ljudi i
okoli$. Jedan od poznatijih proizvodaca ovakve hrane koji posluje i u Hrvatskoj
je Monsanto, no u svijetu postoji sve veci broj ostalih proizvodaca i
zagovornika ove hrane;

Vitaminski dodaci — razne Sumece tablete, prasci koji se otapaju u vodi, napitci
i slicno. Promoviraju se kao zdravi dodaci prehrani, a u sustini sadrze niz
spojeva koji su Stetni za zdravlje, izazivaju ovisnost i oboljenja. Jedan od
primjera je Cedevita napitak;

Aditivi - koriste se za promjenu boje, strukture i okusa hrane. Danas su
rasprostranjeni vise nego ikada, a koriste se kako bi hranu ucinili jeftinijom,
ukusnijom i privlacnijom. Danas u oni prisutni u gotovo svim proizvodima,
posebice onima koji imaju duzi rok upotrebe. S druge strane, proizvodi bez
aditiva znacajno su skuplji pa si mnogi ljudi takve ne mogu priustiti. Najvise
aditiva sadrze pekarski proizvodi, slatkiSi, konzervirana hrana, bezalkoholna

pi¢a, instant juhe i ostala jela te ostali.

S obzirom na navedeno, daje se zakljuciti kako je nezdrava hrana medunarodno

rasirena namirnica koja se nalazi u svakodnevnoj upotrebi. Njezinoj popularnosti i

sve vec€oj prodaji doprinose i aktivne te sve agresivnije marketinSke aktivnosti, koje

se uglavnhom odrazavaju kroz promociju, odnosno oglasavanje. U tom kontekstu,

moguce je govoriti kako se etiChost stavlja u drugi plan, a primarna namjera je

prezentirati proizvode u $to boljem kontekstu, manipulirati potrosacima i maksimizirati

njihovu prodaju.
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3.2.2. Cijena u marketingu nezdrave hrane

i istaknuto. Ona organizaciji omogucuje odredenu razinu prihoda, ali istodobno
razina cijena utjeCe na odluke kupaca o kupnji usluge ili proizvoda, na konkrentnost
organizacijskog sustava i njegovu trZiSnu poziciju, stoga se cijena uvijek mora realno
procjenjivati i odabrati odgovaraju¢a metoda njenog izraCunavanja (Bijaksi¢ et al.,
2017: 4).

|zraz cijena je direktno povezan sa teorijom dobara, a pri tome se istiCu dva pristupa.
U skladu s prvim pristupom, teorijom objektivne vrijednosti, vrijednost je objektivho
obiljezje dobara ili proizvoda koji se kupuje ili prodaje na trzistu. Ova teorija
usmjerava se na uvjete proizvodnje i ima dva oblika, a vrijednost dobara odreduje

cijenu, pri Cemu suma troskova rezultira cijenom proizvodnje.

S druge strane, teorija pouzdanosti temelji se na meduovisnosti izmedu cijene i
pouzdanosti ili razine zadovoljstva kupca kupnjom i cijenom proizvoda. Ona

predstavlja subjektivno iskustvo kupca s gledista vlastitih potreba i kriterija.

Obmanjuju¢e odredivanje cijene ukljuuje aktivnosti poput laznog oglasavanja
“tvornickih” ili “veleprodajnih” cijena ili veliko snizenje cijena na lazno visoke osnovne
maloprodajne cijene. S gledita cijene moguce je govoriti o (Sumiga, 2015):

¢ Naknadnom odredivanju cijene;

e Nerealnom odredivanju cijene;

e Tajnih dogovora konkurenata;

e LaZnom iskazivanju akcijske cijene;

e Manipulativnom djelovanju kroz povoljnije odredivanje cijene na koliinu i

sliéno.

Ovakvi primjeri su svakodnevni i primjenjuju se u na gotovo svim proizvodima, ne
samo na primjeru nezdrave hrane. Rije¢ je o vrlo popularnim marketinskim
manipulacijama koji u praksi sve ¢eSc¢e uspijevaju prevariti potrosace i potaknuti ih na

kupovinu proizvoda koji realno nisu potrebni, nisu snizeni i sli¢no.
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3.2.3. Promocija nezdrave hrane

Kao $to je vec€ i istaknuto, etiCki konflikti u marketingu najizrazeniji su u podrucju
promocije. U tu sferu ubrajaju se oglasavanje i odnosi s javnos¢u kao vodeci

instrumenti, te publicitet i osobna prodaja (Krajnovi¢, 2018.).

Oglasavanje se odnosi na nacin kreativnog komuniciranja, koji je uskladen s
potrebama i Zeljama potro$aca, ali i ostalih dionika. Osnovno sredstvo komunikacije
pri tome su mediji, a posebni zna¢aj u suvremeno doba imaju televizija i internet.
Poruke koje se ovim putem odasilju u javnost imaju Siroki obuhvat publike, a prema
tome i relativho niske troSkove s obzirom na ucinak, vrlo su efektne i agresivne, a

time i manipulativne s glediSta ponasanja potrosSaca.

Kada se govori o promociji nezdrave hrane uz pomo¢ ovih instrumenata, vazno je
istaknuti kako je rije€ o specifi€noj primjeni u praksi. To zapravo implicira €injenicu da
nacin primjene istih ovisi o trziStu i ciljnom segmentu kojem je namijenjen. Vodece

ciline skupine pri tome su majke i domacice, ali i djeca.

Vrlo Cesto se promocija nezdrave hrane temelji na sljedec¢im neetickim aktivnostima i
pristupima u oglasavanju ovih proizvoda (Mali¢, 2013):

¢ Nepotpune informacije o proizvodu;

¢ Neistinite informacije o proizvodu i njegovim koristima;

e Neprikladni apeli prema cilinim segmentima — na primjer sugestije na

momentalne potrebe, zed, glad i sli¢no;
e Pretjerivanje u navodenju pozitivnih obiljeZja i u€inaka proizvoda;
¢ Neutemeljeno hvalisanje — na primjer tradicionalni proizvod,autenti¢nost,

istinski okusi i sli¢no.

Danas se koriste razne marketinSke manipulativne aktivnosti u industriji nezdrave
hrane. Osim navedenoga, kompanije ¢esto svoje proizvode prezentiraju kao potpuno
zdrave i hranjive, a $to u naravi nije istinito. Takoder, Cesto privlaCe potroSace na

nacin da apeliraju na kupovinu domacih i tradicijskih proizvoda pri ¢emu su ti isti
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proizvodi sacinjeni od inozemnih i uvoznih namirnica, a mnogi nisu ni utemeljeni na

izvornoj nacionalnoj i domacoj recepturi, te redom dalje.

Osim navedenoga, u danasnjici su sve ¢eS¢i primjeri oglasavanja polugotove i gotove
hrane koja na slikama oglasa izgleda znatno bolje i primamljivije nego sto je to u zbilji.

Prema tome, proizvod ne nudi ono $to je oglas obecavao potroSacima.

Vrlo Cesto se nezdrava hrana, na primjer slatkiSi, promoviraju s privlacnim
ambalazama, na primjer likovi iz crtica, Cime se manipulativho djeluje na djecu. U
takvim primjerima oni ne priZeljkuju proizvod kao takav, veC ih privliai njegovo

pakiranje.

Osim oglaSavanja, u navedene svrhe koriste se i ostali oblici promocije. Osim odnosa
s javnoScu treba istaknuti i osobnu prodaju, koja je sve popularnija medu brzim
restoranima poput McDonald'sa. Jedan od primjera takve promocije i prodaje jest

pakiranje nezdrave hrane s igratkama za djecu i slicno.

3.2.4. Distribucija u marketingu nezdrave hrane

Distribucija je nacCin prodaje, to jest ona podrazumijeva kanale kojima se isporucuju
proizvodi do potroSata. Moze se istaknuti kako je rije€C od jednom od kljucnih
Cimbenika ili elemenata, kada je rije€ o poCecima poslovanja. Pri tome, poseban
znacaj ima sama lokacija, osobito u nekim specificnim djelatnostima poput prodaje
suvenira, (ne)zdrave hrane, nakita i slicno. Potrebno je dobro osmisliti prodajne

kanale kako bi oni odgovarali ciljnim kupcima.

S obzirom na prodaju nezdrave hrane ili hrane generalno, moze se zakljuciti kako se
danas uglavnom prakticira prodaja preko posrednika, a Cesto je rije€ o prodaji u
trgovinama, supermarketima i slicnim objektima. U tom slu€aju misli se na gotove
proizvode ili polugotove proizvode. Takoder, prodaja se vrSi i u ugostiteljskim
objektima, na primjer restorani, fast food-ovi i slicho, a tada je rije€C o kupovini i,

najceSc¢e, konzumaciji hrane na istoj lokaciji.

18



U industriji nezdrave hrane, kada je rije€ o poslovnoj prodaji, to jest prodaji na veliko,
ona se provodi direktnim putem. Misli se na prodaju izmedu proizvodaca i poslovnog

subjekta, koji dalje kupljenu robu plasira potroSacima.

S gledista distribucije nezdrave hrane moze se istaknuti kako je rije€ o elementu
marketinSkog spleta koji uglavhom biva okarakteriziran problemima i neeti€noScu
izmedu poslovnih subjekata. Misli se na primjer na nepostivanje dogovorenih rokova
isporuke, nacina i slicnoga. S gledista potro$aca, neki od najve¢ih problema u tom
kontekstu, a takoder i u domeni nezdrave hrane jesu guzve, sporo usluzivanje, loSa

kvaliteta usluge, upitna Cisto¢a prodajnog mjesta i sli¢no.

3.3. Najpopularniji marketinski potezi u industriji nezdrave hrane

3.3.1. Opce marketinske tehnike

Marketing se kao interdisciplinarno znanstveno podruCje sve viSe oslanja na
psihologiju kao znanost. Integriraju¢i ova saznanja i aktivhosti ove prirode,
marketinski stru¢njaci manipuliraju potroSa€ima i usmjeravaju njihovu kupovinu. Ovaj

nacin djelovanja posebno je zastupljen u industriji nezdrave hrane.

Neki od popularnijih marketinskih tehnika koje se koriste u ove svrhe su redom
(Vecerniji list, 2014):

e U supermarketima proizvodaci privlaCe kupce ambalazom, naljepnicama
"zdrava hrana" i prividno snizenim cijenama proizvodima;

e Sve viSe se koriste oznake proizvoda na kojima stoji da ne sadrze masnoce i
SecCere, Sto ih prividno prezentira kao zdrave namirnice, a u zbilji ostale da taj
proizvod, primjerice, sadrzi veliku koli€inu soli ili kalorija;

¢ Utjecaj na potroSacCe pobudivanjem osjetila, na primjer mirisa;

e Akcije i povoljna kupovina — na primjer besplatni krumpiri¢i i Coca-Cola uz
kupljeni hamburger;

e Oznake bez glutena — proizvodi bez glutena koji Cesto sadrze enormne

koliCine Secera, bijele rize i slicnoga;
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e Odrzavanje velikih redova na blagajnama — utjeCe na to da kupci koji
namjeravaju izbjeCi guzvu, pored Cekanja u redu na blagajni odluCe se na
dodatno pregledavanje polica, a Cesto onih netom uz blagajnu koje su

prepune slatkisa i sli¢nih namirnica.

Ovo su tek samo neki od popularnijih poteza marketinskih stru¢njaka koji se koriste u
dana$njici. Smatra se kako ¢e u buducnosti do¢i do pojave novih, kao i do

intenziviranja postojecih, a u svrhu maksimizacije prodaje i dobiti.

Isti su posebice popularni na primjeru proizvoda koji se svrstavaju u skupinu
nezdrave hrane zbog Cinjenice da bez agresivhog marketinga i marketinskih trikova
njihova prodaja ne bi dosegla obujam koji je prisutan u danasnjici. Naime, suvremeni
potrosaci su sve vise informirani o raznim temama, a time i o nezdravim namirnicama
te se sve CeSce odluCuju na njihovo izbjegavanje. Medutim, opiranje agresivnim
marketinskim tehnikama nije uvijek jednostavno pa se upravo oni sagledaju kao

osnova ili vodeca strategija u domeni ovih proizvoda.

U dana$njici se kontinuirano potrazuju nacini pomoc¢u kojih je moguce utjecati na
ponasanje potrosaca, a prvenstveno se misli na poticanje ovih subjekata na kupovinu.
U domeni marketinga znacCajno jednostavnije jest utjecati na emocionalne potroSace,

koji se vode nagonom i emocijama.

Dosadasnji razvoj ili napredak ove poslovne filozofije rezultirao je pojavnoscu
nekolicine marketinskih tehnika koje se vrlo vjesto koriste kako bi se izbjeglo ili
reduciralo racionalno promisljanje potroSaca. Iste su vrlo popularne i u segmentu
marketinga nezdrave hrane pa ih je potrebno izdvojiti u okviru ovoga istraZivanja. Pri
tome je rije€ o (Drezga, 2017):

e ProSirenoj stvarnosti, online gamingu, virtualnim okruzenjima i ostalim
tehnikama — sluze kako bi potaknule protok, smanjile svjesnu pozornost na
marketing tehnike i potaknule impulzivho ponaSanje te kupovinu, odnosno
pobudile emocije i reducirale racionalno ponasanja potrosaca;

e Tehnike drustvenih medija — odnose se na nadzor internetskog ponasSanja

korisnika bez obavijesti, ali i na promociju marke;
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e Prikupljanje podataka i profiliranje ponasSanja koje je dizajnirano za isporuku
personaliziranog marketinga onim pojedincima koji nemaju dovoljno znanja i
kontrole;

e Ciljni i mobilni marketing — pracenje kretanja pojedinih segmenata potroSaca,
na primjer mladih, te povezivanje s tockom kupovine;

e Neuromarketing — suvremeni produkt, odnosno vrsta marketinga koja se
¢vrsto oslanja na psihologiju, a koristi metode neuroznanosti za razvoj
digitalne marketinSke tehnike osmisSliene za poticanje podsvijesti i

emocionalnog uzbudenja.

Sve navedene tehnike nisu striktno ograniCene na neku djelatnost, skupinu
potrosaca i sli€no. One su univerzalne i istiCu se opéom primjenom u suvremeno
doba. Kako bi bilo jasnije na koji na¢in one doprinose i intenziviranju ucinkovitosti

marketinga nezdrave hrane, u nastavku se pristupa njihovu specificiranju.

3.3.2. Video tehnike

Video tehnike podrazumijevaju koriStenje najsuvremenijin tehnoloskih dostignuca i
rieSenja. Misli se na razne animacije, videozapise visoke rezolucije i slicno. One
bivaju primarno u sluzbi promocije, a uz pomoc¢ njih marketinSke kampanje stvaraju
trodimenzionalno okruzenje i iskustvo koje priviaci potroSaCe zahvaljujuéi snaznim,

agresivnim i vrlo efektnim slikama te zvukovima.

Ovi instrumenti ili alati kod potroSaca bude razne osjecaje, emocije i osjetila, a time ih
potiCu na impulzivho djelovanje, odnosno kupovinu. Svaki od alata koristi se u

odredene svrhe, a generalno sluze integraciji sadrzaja i oglasavanja.

Slijedom navedenoga, koriStenjem ovih tehnika marketinski stru¢njaci vrlo vjesto i
neprimjetno inkorporiraju robnu marku u tok virtualne stvarnosti, a pri ¢emu uz pomoc¢
konkretne strategije kombiniraju plasman proizvoda, ciljano pona$anje i virusni
marketing kako bi potaknuli duboke, trajne odnose izmedu marke i pojedinca (Drezga,
2017).
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Nedvojbeno digitalni marketing danas ima poseban znacaj i ulogu u okviru ove
problematike, ali i Sire. Upravo zbog toga on zasluZuje posebnu pazZnju. Rezultat
njegove provedbe u praksi mozZe se promatrati kroz stvaranje posebno intenzivnih

iskustava, privlaCenje potrosaca i manipuliranje njihovim ponasSanjem.

U domeni marketinga nezdrave hrane, ovi alati doprinose promociji ovih proizvoda
prvenstveno prema mladima. Proizvodi s visokim udjelom masti, Secera i soli su
Cesto umetnuti u virtualne okoline i interaktivne igre, a takva okruzenja pogoduju
stvaranju jo$ vece potrebe i Zudnje za ovom hranom. Ovi proizvodi mijenjaju biolosKki
krug ljudskog mozga, a danasnji proizvodaci kontinuirano nastoje ponuditi nove
okuse koji ¢e povecati pozornost potrosaca i na taj nacin potaknuti ih na kupovinu
(Drezga, 2017).

3.3.3. Tehnike drustvenih medija

Pored navedenoga, u danasnjici su takoder vrlo popularne tehnike drustvenih medija.
U tom se kontekstu zapravo misli na druStvene mreze poput Facebooka ili Twittera,
kao popularnih sredstva komunikacije. Osim u ovu svrhu, one se koriste i kao alati za
informiranja, promoviranje i priviatenje potroSaca, ali i za izgradnju povoljnih odnosa

S njima.

Ove tehnike posebno su popularne medu miladim potroSaCima, kao specificnoj
skupini. Zanimljivo je istaknuti kako je ista podlozZnija ujedno i kupovini te konzumaciji
nezdrave hrane, $to dodatno intenzivira ulogu ovih tehnika u kontekstu predmetne

problematike.

Drustvene mreze, mediji danas postaju dijelom svakodnevnice. One imaju sve vedi
broj registriranih korisnika koji ih koriste iz zabave, dosade, potrebe za informiranjem
i redom dalje. Rije€ je o suvremenom trendu koji sve viSe dobiva na znaCaju u

kontekstu poslovnog svijeta, ali i svakodnevnog Zivota potroSaca.

Upravo zbog enormne popularnosti istih, drustvene se mreZze danas sve intenzivnije

koriste i u marketinSke svrhe, a prvenstveno se razmatraju u domeni promocije.
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Posljedica toga jest stvaranje profila pojedinih kompanija na tim mrezama, te

izgradnja odnosa s potrosacima.

Danasnje medijske platforme pruzaju digitalnom marketingu Cd&itav zbir novih
interaktivnih tehnika, a Sto rezultira nastankom novih integriranih marketinskih
strategija, koje su sve popularnije medu vodec¢im multinacionalnim kompanijama kao
Sto su Coca Cola, Pepsi, McDonald's i ostale. Detaljnije o tome slijedi u nastavku
rada, u okviru zasebnog poglavlja koje obraduje predmetnu problematiku na

konkretnim primjerima iz prakse.
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4. PRIMJER MCDONALD'SA | COCA-COLE

4.1. Osnovne informacije o McDonald'su

Ova kompanija jedna je od vodeéih u medunarodnoj industriji nezdrave hrane. Rijec
je o multinacionalnoj kompaniji, koja posluje diljem svijeta, a u posliijednjih nekoliko
dekada kontinuirano povecava svoju mrezu poslovnica, odnosno restorana brze
hrane. Pored toga, rijeC je i o jednoj od vodecih medunarodnih marki, koja unatoC
Cinjenici da pripada domeni nezdravih proizvoda, biva sve popularnija u svijetu, te
kontinuirano privliaCi sve veci broj potroSaca. lako je rije€C o pomalo nerealnim
Cinjenicama, uzmu li se u obzir obiljezja njezina marketinga, sve postaje znatno

jasnije.

U Hrvatskoj ova marka postoji preko 20 godina. Na nacionalnom teritoriju Hrvatske
svakodnevno poslovnice ove kompanije posjeti preko 40 tisu¢a gostiju, a nerijetko je
rije€ o lojalnim potro$acima, koji imaju razvijenu naviku, pa €ak i potrebu konzumirati
ove proizvode (McDonald's, 2018). Medu vodec¢im obiljezjima ove kompanije,
istoimene marke i organizacije kao takve treba izdvoijiti sliedeée (McDonald's, 2018);
e Duga tradicija poslovanja, pozitivan trend ekonomskog rasta;
e Stabilan i istaknuti medunarodni imidz;
e Sve stabilnija konkurentnost na medunarodnoj razini u prehrambenoj industriji
(brza hrana);
e Mreza lojalnih potroSaca;
e Brza usluga;
e Ljubaznost zaposlenika kao rezultat kontinuiranih ulaganja u ljudske
potencijale;
e |IstraZivanje trzista pracenje trendova i adekvatno prilagodavanje;
¢ Prilagodeni ambijent i lokacija;

e Integriranje zabave i dodatnih usluga te slicno.

Ovo su tek neka od osnovnih obiljezja ove kompanije, a medu njima svakako treba

posebno naglasiti jedinstvene i prepoznatljive proizvode. Rije€ je o proizvodima,
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jelima i pi¢ima,koja se svrstavaju u skupinu brze, ali i nezdrave hrane, iako ova

marka u javnosti iste prezentira kao zdrave, ukusne, hranjive i redom dalje.

Uspjesnost poslovanja ovog poslovnog subjekta prvenstveno je rezultat uspjesne
marketinSke kampanje, koja se svakodnevno razvija, propituje i modificira, sukladno
promjenama u okruZenju. Posebna paZznja, osim proizvodima, pridaje se promociji.
Kako bi isto bilo jasnije, u nastavku se daje razrada elemenata marketinsSkog spleta
McDonalds'a (Tablica 3.).
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Tablica 3. Marketinski splet McDonalds'a

ELEMENT OBILJEZJA

Proizvod e Brza hrana — hamburgeri, cheeseburgeri, tostevi, panirana
piletina, puretina i sli€no, przeni krumpiri¢i, sladoledi, pite,
kolaci, gazirani napitci, topli napitci, salate i ostalo;

e Smrznuta hrana;

e GMO hrana;

e Proizvodi prepuni masnoca, Secera i ostalih nezdravih
sastojaka;

e Pakiranje posebnih proizvoda za djecu s igraCkama — npr.
Happy Meal;

e Organiziranje zabava, proslava rodendana i ostaloga.

Cijena e Cijena zasebnih proizvoda naspram cijene menija (npr.
hamburger, krumpiriéi i napitak);

e Nesto veca cijena u segmentu fast fooda;

e Cijena je relativno stabilna duze razdoblje;

e Proizvodi prilagodeni razli€itim skupinama potrosaca.

Promocija ¢ Prevladava oglasavanje uz naglasak na oglasavanje
putem televizije;

e Popularni su i plakati, letci, internet i ostali oblici;

e Agresivan marketing;

e Segmentirane marketindke aktivnosti: djeca, obitelji, parovi

i sliéno.

Distribucija e Prodaja u restoranima, ali i drive in usluga.

Izvor: Izrada autora prema: McDonald's (2018.) O nama. Dostupno na: http://mcdonalds.hr/o-

nama/misija/ (06.08.2018.).

|z navedenoga se daje zakljuCiti kako, unato€ promoviranoj kvaliteti proizvoda, ova
kompanija uspjesnost poslovanja ne zasniva na tom elementu. Vjeruje se kako tim
rezultatima izravno doprinosi kvalitetno ustrojen i u praksi provediv marketing.

Detaljnije o svakom od ovih elemenata slijedi u nastavku.
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4.1.1. Proizvod

Osnovna obiljezja njihove poslovne filozofije oCituju se u kontinuiranim, cjelovitim i
kvalitetnim istrazivanjima trzista. To se daje ujedno potvrditi i heterogenoScu
proizvoda koji su namijenjeni razli€itim skupinama potroSaca. Svakako tome treba
pridodati i kontinuitet u razvoju novih proizvoda, kao i zadrzavanje onih primarnih na
kojima se zasniva identitet kompanije. Medu njima su svakako Big Mack i Happy
Meal, koji se nalaze u ponudi od osnivanja kompanije pa sve do danas,bez ikakvih

izmjena i izuzeca. Ujedno je rije€ o najpopularnijim proizvodima (Slika 3.).

Slika 3. Big Mack i Happy Meal

Izvor: McDonald's (2018.) Big Mac. Dostupno na: http:.//mcdonalds.hr/ponuda/big-mac/
(06.08.2018.); McDonald's (2018.) Happy Meal. Dostupno na:
http://mcdonalds.hr/ponuda/happy-meal/ (06.08.2018.).

Vazno je istaknuti kako se posebna paznja pridaje vanjskom izgledu proizvoda, kao i
dodanoj vrijednosti. Sukladno segmentiranoj ponudi jasno je kako se nude razni
proizvodi za sve skupine potro$aca, a misli se na one koji preferiraju ovakvu hranu,

obitelji, djecu, parove, sportaSe (salate, sladoledi) i sli¢ne.

4.1.2. Cijena

S gledista cijene, uz promociju, rije€ je o elementu koji u najvec¢oj mijeri biva

kontradiktoran etiCkim nacCelima u marketingu. To se potvrduje Cinjenicom da se
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promoviraju laZe Ccinjenice i tvrdnje u svezi kvalitete i hranjivosti te ispravnosti

namirnica, ali i time Sto je cijena sukladno tome nerealna.

Pored navedenoga, cijena ovih proizvoda je neSto veca od konkurentskih, a sto je
rezultat popularnosti marke, lojalnosti potrosaca i ostalih obiljezja. Kako bi opravdali
navedenu, svoje proizvode C&esto promoviraju kao kvalitetnije i hranjivie od

konkurentskih, no nacelno je rije€ o proizvodima jednake kvalitete.
Pri definiranju cijene, Cesto se koriste i neki od spominjanih marketinskih trikova,
poput akcija na koli€inu, prodaju proizvoda uz koje se dobivaju igr¢kice za djecu i

sli¢no, kao i kupovina jeftinijih proizvoda putem kupona (Slika 4.).

Slika 4. McDonald's kuponi

DORUCAK DORUCAK
2 x McMutfin™ sa slaninom i jajima 2 x McMuffin™ Fresh s piletinom
po cijeni jednoga po cijeni jednoga

50% USTEDA

zmﬁlisnfosqudeo su:su.:admorzn i rb‘!:faanom :oqﬁdg:oswnnmmﬁlod. n:djelio-zr;;nlzqdnnom
o b osim u McDonald's Arena ag) o 00, osim u onald's Arena reb.
Kuponi wijede do 10.02.2013, Huponi vijede do 10.02.2013.

DORUCAK SAMO DORUCAK SAMO
McToast™ sa sirom | slaninom 9 00 Omlet sa Sunkom + MeMutfin™ sa Sunkom 47 00
+ rosti ili mali pommes frites 7 kn i jajima + 2x rosti + McMiisli™ 3 ln

- s + 2y kava s mlijekom 0,2 |
£ e
- : — -
,ﬁ‘t - _.‘i:ﬁ.,._.‘ i g .
3 5 3 " b ;
“’\?\ﬁ@ §$ e " .

Huponi vijede do 10.02.2013.

s ol ‘6
Ponuda dostupna do 10:30, nedjeljom | ° w Ponuda dostupna do 10:30, nedjeljom | a
blagdanem do 11:00, osim u McDonald's blagdanom do 11:00, osim u McDonald's w
Arens Zagreb. Arena Zagreb.
Kuponi vrijede do 10.02.2013. n

Izvor: Katalozi (2018.) McDonald's kuponi. Dostupno na:
http.//katalozi.net/images/mcdonalds kuponi.pdf (07.08.2018).

Ovim metodama nastoji se maksimizirati ukupna prodaja, a time i dobit kompanije.
Naime, putem ovih postupaka privliace se ostali potroSaci, nude proizvodi i u sluge u

vrijeme kada je prodaja najmanja (npr. doru¢ak) te sli¢no.
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4.1.3. Promocija

S gledista promocije, ovome se elementu pridaje najveca zahvalnost i uloga. Ova
kompanija ima iznimno snazan marketing, koji je kao takav ustrojen i provediv od
zaCetaka poslovanja. Kombiniraju se razni elementi ili instrumenti promocije pa je
rije€ o heterogenom promocijskom spletu. Poseban znacaj pri tome imaju televizijski
oglasi i oglasi u udarnim razdobljima (popodnevni sati), internet oglasavanje koje je
vizualno iznimno snazno, ali i informativno, letci, kuponi i sli€no. Osim toga, svakako

treba istaknuti i oglasavanje putem radija, ali i novina.

U okviru promocije, ova kompanije sve viSe koristi neke od digitalnih sadrzaja i
instrumenata o kojima je vec bilo rijeCi. Primjer virtualne stvarnosti daje se u nastavku
(Slika 5.).

Slika 5. Primjer virtualne stvarnosti u McDonald'su

LOGIN

AANDORAN

HALLELUJAH MOUNTAINS

TREE OF S0ULS

AVATAR

Izvor: Drezga, |. (2017.) Fotografije hrane u svrhu marketinga. Dostupno na:
http://eprints.grf.unizg.hr/2835/1/DB704 Drezga Ivana.pdf (07.08.2018.). Str. 4.

Slijiedom navedenoga, moze se istaknuti kako ova marka i kompanija vrlo uspjeSno

prate vodeCe medunarodne marketinSke trendove, kao i poslovne prakse. Iste
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nastoje inkorporirati u vlastitu marketindku strategiju, Sto im u konacnici donosi niz

pozitivnih u€inaka.

Poseban znacaj u kontekstu promocijskog spleta, ali i Sire, imaju i druStvene mreze,

Cija se primjena kontinuirano intenzivira (Slika 6.).

Slika 6. Facebook profil McDonald'sa

Search

facebook

McDonald's | tike|

Food/Beverages

McDonald's
m What's a nutrition-minded future? Let's find out together.
b it .
Learn More
¢ B Source: community.mcdonalds.com
We're committed to making sure the things kids love
are things we can all can feel good about.

MeDonald'’s - Share
' 620 people like this.

LJ View all 346 comments

McDonald's Facebook page on July 27.

Courtezy of McDonald's via Facebook

Izvor: Aubrey, A. (2011.) McDonald's Courts Mom Bloggers When Changing The Menu.
Dostupno na: https://www.npr.org/sections/health-shots/2011/07/27/138746335/mcdonalds-
courts-mom-bloggers-when-changing-the-menu?t=1533642101978 (07.08.2018.).

Putem Facebooka i ostalih mreza, ova kompanija provodi informiranje u svezi
proizvoda, novosti, akcijskih cijena i slicnoga. Osim toga, vr§i se dvosmjerna
komunikacija s obzirom da posjetitelji njezina profila mogu ostavljati komentare,
davati preporuke i slicno. To je vrlo korisno s glediSta istrazivanja trziSta, ali i

ostvarenja uspjesSnih odnosa te izgradnje lojalnosti potrosaca.
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4.1.4. Distribucija

U kontekstu distribucije, prevladava klasi¢an oblik prodaje. TocCnije, od pocetka
poslovanja do danas prodaja se vrSi iskljuivo u prepoznatljivim objektima ove
kompanije, koji su uglavnom uvijek jednako uredeni, s glediSta interijera i eksterijera
(Slika 7.).

Slika 7. McDonald's restoran

Izvor: Lider media (2018.) McDonald's planira uvesti dostavu u Hrvatkoj. Dostupno na:

httos://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/mcdonalds-planira-uvesti-dostavu-

u-hrvatskoj/ (06.08.2018.).

Rje€ je o vrlo Sarenim objektima, prepunim reklamnih oglasa proizvoda, uredenih
igrackama, balonima i zastavicama te redom dalje. Oni se vecinom nalaze na
prometnim lokacijama poput centra grada ili odmaraliSta uz prometnice. U sklopu
objekta ponekad se nalaze i djeCja igraliSta, Sto iste Cini posebno priviaCnim djeci i

mladim obiteljima.

Osim prodaje u restoranu, ova kompanija uvela je i drive-in uslugu. Usluga se temel;i
na narucivanju i preuzimanju hrane iz automobila na Salteru restorana. Kao i osobna

prodaja, ova usluga je vrlo brza, to¢na i ljubazna. Prema posljednjim izvjeS¢ima
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hrvatskih medija, u skorije vrijeme planira se uvesti i dostava, Sto je jedna od
strateSkih odluka koje proizlaze iz opseznih marketinskih istrazivanja, a za koju se

vjeruje da bi unaprijedila poslovanje i maksimizirala prodaju.

4.2. Osnovne informacije o kompaniji Coca - Cola

4.2.1. Proizvod

Sljede¢a vodec¢a medunarodna kompanija, ali i marka u domeni nezdrave hrane je
Coca-Cola. Moze se Cak tvrditi kako je rije€ o jednoj od vodecih svjetskih marki

generalno, a $to je ponovno rezultat uspjeSnog i u€inkovitog marketinga.

Ova kompanija proizvodi, prodaje i distribuira nekoliko medunarodno poznatih
gaziranih pi¢a, medu kojima su najpoznatija Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Fanta i
Sprite (Slika 8.).

Slika 8. Coca-Cola napitak

Izvor: Indiamart (2018.) Coca-cola soft drink. Dostupno na:
https://www.indiamart.com/proddetail/coca-cola-soft-drink-14470089712.html (06.08.2018.).
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Ova pi¢a, osim 8to su gazirana, Cesto se karakteriziraju kao nezdrava, $to je
posljedica iznimno visokog udjela Se¢era u njima. Unato¢ tome, njihova konzumacija
i potro$nja svakodnevno rastu, a nastavak tog trenda oCekuje se u buducnosti.
Rezultat toga jest vrlo uspjeSan i kontinuirano razvijan strateski marketing kompanije
(Coca-Cola, 2018).

U okviru proizvoda, pored veé navedenih,koji €ine osnovne proizvode ove kompanije,
treba spomenuti i voéne sokove Cappy, prirodnu mineralnu vodu Bistru, Cajeve
Nestea te sportske i energetske napitke Powerade i Burn. lako se na nacionalnom i
medunarodnom trziStu kontinuirano potrazuju i javljaju supstitutski proizvodi ovih
napitaka, a koje plasiraju vodec¢i Coca-Colini konkurenti, jo$ uvijek niti jedna
kompanija nije uspjela preuzeti njezin trziSni udio i ponuditi proizvod slichog okusa i

popularnosti.

U okviru navedenoga, moguce je govoriti i o lojalnosti potroSa¢a. Naime, unatoC
postojanju supstitutskin proizvoda, potroSaci vecinom preferiraju proizvode ove

kompanije, unato€ nesto vecoj cijeni.

S obzirom na suvremene trendove i Ceste kritike nezdravoj hrani koje se javljaju u
posljednjih nekoliko dekada, ova kompanija uspjeSno nastoji odgovoriti na iste.
Jedan od primjera je plasiranje Coca-Cola Zero napitka koji se istiCe vrlo sli¢nim i
prepoznatljivim okusom, a ne sadrzi Secere. Prema tome, u buducnosti se planira i
oCekuje proSirenje asortimana negaziranih napitaka i napitaka s manjim udjelom

Secera (Coca-Cola, 2018).

Vrlo je vazno i zanimljivo istaknuti specificnu segmentaciju i pozicioniranje ove
kompanije. Od brojnih mogucnosti, ona se odlucila na segmentaciju prema profilima
potrosaca, a na taj nacin je i prilagodila svoj portfolio te se pozicionirala na trzistu. to
se potvrduje sljedecim proizvodima i njihovim obiljezjima (Cola-Cola, 2018):
e Coca-Cola - najprodavanije i najpopularnije gazirano bezalkoholno pice
namijenjeno svim skupinama potrosaca;
e Coca-Cola Zero — zamjena za Coca-Colu, s manjim udjelom Secera, a
namijenjena je onima koji brinu o zdravlju;
e Fanta — namijenjenu mladima i onima koji se tako osjecaju;
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e Sprite — namijenjen je onima koji znaju Sto Zele;

e Schweppes — namijenjen je odraslima sa stilom;

¢ Burn - namijenjen mladima zeljnim zabave.

e Cappy — voéni sokovi prirodnog okusa i visoke kvalitete za sve skupine
potroSaca, posebice djecu;

e Nestea — osvjezavajuci Caj;

e Powerade — izotoni¢no sportsko pice;

e Bistra - voda.
U okviru portfolia treba spomenuti i personalizirane proizvode, koji predstavljaju
novinu na trzistu. Misli se na Coca-Coline proizvode koji nose oznaku s imenima

(Slika 9.).

Slika 9. Personalizirana boca Coca-Cole

Share a
Coke.with...

Izvor: Zezzle media (2017.) How Coca Cola Became Digital Marketing Rockstars! Dostupno

na: https://www.zazzlemedia.co.uk/blog/coca-cola-digital-marketing/ (07.08.2018.).

Na temelj navedenoga jasno je kako ova kompanija primijenjuje iznimno diferencirani
marketing, odnosno prilagodava se cilinim segmentima na nacin da modificira i

razvija ponudu.

4.2.2. Cijena

Vec je istaknuto kako je cijena ovih napitaka nesto veca od onih konkurentskih. U
tom smislu cijena je korespodentna kvalitetu, ukoliko se u obzir ne uzmu obiljezja

proizvoda koja ih svrstavaju u skupinu nezdrave hrane.
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Akcijske ili promotivne cijene uglavnom se javljaju u vrijeme blagdana i znacajnijih
dogadaja, a mnogi objekti koji prodaju ove proizvode akcijske cijene odobravaju na
koli¢inu. Primjer takvog poslovanja je kupovina dvije boce Coca-Cole po promotivnoj
cijeni. Sukladno navedenome, ponovno je rije¢ o manipulaciji, marketinskim trikovima

i neeticnom poslovanju.

U velikim trgovackim centrima Cesti primjer su boce Coca-Cole koje su oznacene
oznakom ,Akcija“, a odnose se na kupovinu dvije boce. Medutim, pojedinacna cijene

boce Cesto je jednaka i redovnoj cijeni.

4.2.3. Promocija

Od prvotnih zacetaka poslovanja, Coca-Cola ulaze intenzivne marketinSke napore i
visoka financijska sredstva u unapredenje odnosa i suradnje s kupcima. Ona takoder
vrlo dinamiéno razvija promocijske aktivnosti i na njima uglavhom zasniva
marketin§ko djelovanje, ali i pozitivne uclinke. Osim toga, kompanija ulaze i u
distribucijsku mrezu Cime razvija, kao i promocijski, distribucijski splet, a time

podrzava razvoj poslovanja.

Promocija iste u danasnijici je vrlo razvijena. Promocijski splet planira se i primijenjuje
na temelju opseznih istrazivanja medunarodnog okruzenja, uz poseban naglasak na
potroSace i konkurente. U kontekstu istoga prevladavaju redom (Coca-Cola, 2018):
e Televizijski oglasi u udarno vrijeme, koji su posebice razvijeni u blagdansko
vrijeme i vrijeme vaznijih dogadanja (na primjer sportska);
¢ Internet oglasavanje preko sluzbene nternet stranice, ali i ostalih stranica,
drustvenih mreza i redom dalje;
e (Oglasavanje putem plakata;
e Promotivni i reklamni proizvodi — kemijske, privjesci, kalendari i sli¢no;

e Sponzorstva te ostalo.
Oglasi i spotovi uglavhom se uvijek ocituju nekim poznatim karakteristikama. Pri
tome treba spomenuti prepoznatljivu i zastitnu crvenu boju ove kompanije, kao i logo

(Slika 10.).
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Slika 10. Logo Coca-Cole

Izvor: Coca-Cola (2018.) Home. Dostupno na: htips:.//www.coca-cola.hr/hr/home/
(06.08.2018.)

U kontekstu promocije, osim klasicnih instrumenata svakako treba spomenuti i
benchmarking. On osim u promociji, oCituje svoj znacaj i u distribuciji. Naime, rije€ je
o strateSkom alatu koji doprinosi oblikovanju marketindke strategije. Moze se reci da
predstavlja kontinuirani proces identifikacije, razumijevanja i prilagodavanja
proizvoda, usluga, opreme i postupaka poduzeca s najboljom praksom. Cilj istoga je

unapredenje poslovanja u svim segmentima (Pavici¢ et al., 2014).

Takoder, treba spomenuti i pojavijivanje poznatih li€nosti u oglasima i
spotovima,Cime se apelira na vecu popularnost ovoga proizvoda, povjerenje medu

tim subjektima, ali i na privlaCenje posebnih skupina potro$aca, na primjer sportasa.
Pored svega navedenoga, kao i na prethodnom primjeru, treba izdvojiti sve vecu

popularnost digitalnog marketinga. U tom kontekstu prvenstveno se misli na

drustvene mreze (Slika 11.).
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Slika 11. Coca-Cola Facebook profil

7 P

Coca-Cola v Liked | | Message % -
Tha: Coca-Coda Facsbook Page b5 3 cobaction of your stones . - f s
sherwing how peopls From sraund the workd Fave helpad ey -
enska Coka inko what B i boday
At Fhgos Lias o Wideos

Elpost  1iphoto / Video "~ i

Izvor: Camping live (2012.) Coke asks its 50m Facebook fans how to 'share happiness'.
Dostupno  na:  https:/www.campaignlive.co.uk/article/coke-asks-its-50m-facebook-fans-
Share-happiness/1148371 (07.08.2018.).

Uloga ovoga instrumenta jednaka je i na prethodnom primjeru. O znacaju istoga
svjedoCi i Cinjenica da kontinuirano raste broj korisnika i posjetitelia ove drustvene

stranice, kao i ostalih koje se primijenjuju.

4.2.4. Distribucija

Na primjeru Coca-Cole razvija se nekoliko kanala prodaje. Ovi proizvodi nalaze se u
gotovo svim trgovinama, supermarketima, kioscima, restoranima, kafi¢ima i ostalim
objektima. U tom kontekstu prevladava neizravna prodaja, odnosno prodaja preko

posrednika.

Kada je rijeC o izravnoj prodaji, misli se na poslovnu suradnju izmedu kompanije i
ostalih poslovnih subjekata. S obzirom da je rije€ o medunarodnoj multinacionalnoj
kompaniji, treba istaknuti kako je poslovna prodaja, to jest prodaja ostalim poslovnim

subjektima imperativ i osnova njezina poslovanja.
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Tijekom dugogodiSnje tradicije poslovanja, Coca-Cola je otvorila niz svojih
podruznica diljem svijeta, ¢ime je razvila vrlo bogatu i uspjesnu distribucijsku mrezu.
Smatra se kako i taj €in biva veéim dijelom zasnovan na uspjeSnom marketingu i

istrazivanjima koja se poduzimaju u toj sferi.
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5. KRITICKI OSVRT NA MARKETING ISTRAZIVANIH PODUZECA S
GLEDISTA ETIKE

Osnovni etiCki problemi koji se identificiraju na primjeru odabranih poduzeca, koja su
prethodno istrazena mogu se razmatrati kroz problematiku proizvoda, cijene i
promocije. U kontekstu proizvoda treba istaknuti kako je rije€ o proizvodima slabe
nutritivne vrijednosti, niske kvalitete i upitnih u€inaka na ljudsko zdravlje. Unato¢
tome, oni se predstavljaju kao kvalitetni proizvodi, koji donose niz pogodnosti i
korisnih uginaka. Cesto se isti¢u kao kvalitetan obrok ili zdrav napitak, koji pruza sve

Sto je potrosaCima potrebno, u okviru njihove prehrane, a Sto u biti nije to¢no.

Sukladno navedenome, moguce je tvrditi kako se potroSaCima na trziStu plasiraju
netoCne (lazne) ili polovicne informacije o stvarnim obiljezjima, vrijednosti i

uciniocima ovih proizvoda. Prema tome, krSe se osnovna etiCka nacela u marketingu.

S gledista cijene misli se na nerealno postavljene cijene s obzirom na kvalitetu
proizvoda. Smatra se kako se cijena odreduje i odrzava na trziStu na temelju marke.
Prema tome, potro$aci izdvajaju vise financijskih sredstava za proizvode poznate

marke, koji su manje kvalitete nego neki konkurentski proizvodi.

U okviru cijene, koriste se marketinSke tehnike o kojima je bilo rijeCi pri analizi
pristupa manipulacije potrosaima. Misli se na isticanje ,laznih akcija“, poticanje na
vecu kupovinu putem lazne promocije nizih cijena koje vrijede za vece koliCine i
slicno. Takoder, prakticira se i prividno smanjenje cijena u posebnim razdobljima, kao
Sto su na primjer razdoblja blagdana. Ovakve tehnike nesto intenzivnije primjenjuju
se na primjeru Coca-Cole, dok McDonald's prakticira takozvane promotivne cijene na

koli€inu i ,lazno” snizene cijene putem kupona.

U domeni promocije treba istaknuti Sirenje laznih informacija, primjenu agresivnih
oglasivackih tehnika i poruka prema posebnim skupinama potroSaca, poput djece i
slicno. Promocija je vrlo snazna na primjeru ovih organizacija, a uzima se kao vodeci
instrument odrzavanja prodaje, kao i njezina maksimiziranja. Sukladno tome,

ispravno je tvrditi kako je rijeC o vodecem manipulativnom instrumentu ovih
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organizacija. U praksi se primjenjuju razni instrumenti promocije, posebice promocija
putem masovnih medija koja ima Siroki obuhvat publike. Oglasi su vrlo efektni, a u tu
svrhu koriste se razne audio i vizualne tehnike. Cesto su praéeni porukama ili
sloganima koji poticu potrosate na kupovinu, a misli se na ,Zdrava navika“,

»~Jedinstvena receptura“i slicno.
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6. ZAKLJUCAK

Od prvotnih oblika i zaCetaka razvoja pa sve do danas, marketing se razvijao
zavidnim intenzitetom i dinami¢noséu. Moze se tvrditi kako je taj napredak bio
paralelan s razvojem medunarodnog poslovanja, ali i drustva. Sukladno tome,
najkompleksnije razdoblje razvoja marketinga, marketinSkih procesa i aktivnosti

nastupa tijekom posljednje 3-4 dekade, toCnije s pojavom suvremenoga doba.

Danas marketing predstavlja poslovnu filozofiju i esencijalni koncept, sto znaci da
Citavo poslovanje neke organizacije, uspjesSnost realizacije strateskih ciljeva te ostali
procesi izravno ovise o marketingu. Time se ujedno doCaravaju njegove uloge i
funkcije u danasnjici, a ¢ime se stvara prostor i za uvodenje pojma strateSkog

marketinga.

S obzirom na kompleksnost marketinga, ali i neke osnovne teorijske Cinjenice u svezi
njega, a o kojima se raspravljalo u okviru ovoga istrazivanja, moguce je identificirati
znacajan broj razliCitih oblika ove poslovne filozofije, ali i multidimenzionalnog
procesa. Jedna od vrsta odnosi se i ha marketing nezdrave hrane, a zasniva se na

specificnosti proizvoda.

Neovisno o brojnim vrstama marketinga, treba istaknuti kako se u svim sluajevima
ovaj proces zasniva na jednakim pravilima, uvjerenjima, nacCelima i vrijednostima. Pri
tome se misli na sam tijek marketin§kog procesa, unificiranost marketin§kog spleta,
generalnu upotrebu instrumenata promocije i distribucije te redom dalje. Svakako

treba spomenuti i marketinSku etiku, koja vrijedi u svim podrucjima njegove primjene.

Kada se govori o marketinSkoj etici treba istaknuti kako se ona Cesto u praksi
namjerno krsi i zanemaruje. Cesti sluajevi takve prakse evidentni su na primjeru

marketinga nezdrave hrane, posebice u kontekstu promocije i cijene proizvoda.
Proizvodi koji se svrstavaju u skupinu nezdravih proizvoda bez uspjesSnog,
agresivnog i ucinkovitog marketinga ne bi dosegli i odrzavali razinu prodaje i

popularnosti na medunarodnoj razini kao $to je to primjer u danasnje vrijeme. Razlog
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tome ocCituje se u njihovim generalnim obiljezjima, kao i u sve vecoj osvijeStenosti
potroSaCa u svezi Stetnosti ovih proizvoda u suvremeno doba. Unato€ tome,
marketinski stru¢njaci na temelju cjelovitih, kontinuiranih i kvalitetnih istrazivanja
provode takve marketinSke strategije koje osiguravaju trziSni uspjeh ovih proizvoda,
kao i kompanijama koje iste proizvode i plasiraju na trziSta. Neki od primjera su

McDonald's i Coca-Cola.

Na primjeru proizvoda osnovni problemi javljaju se u okviru njegovih obiljezja i
stvarne vrijednosti. TocCnije, rijeC je o proizvodima koji slove kao nezdravi i slabe
nutritivne vrijednosti za potroSace. U danas$njici se suoCavaju s ozbiljnim kritikama,

Sto uvelike prijeti opadanju njihove prodaje, odnosno gubitku trziSnog udjela.

Na temelju istrazivanja ovih kompanija potvrdeno je kako se neeticne radnje u okviru
marketinga uglavhom provode u domeni promocije. Pri tome se prakticiraju razni
marketinSki potezi poput laznog oglasavanja, skretanja pozornosti potroSaca,
manipulativnog djelovanja prema djeci i mladima te redom dalje. Osim toga,
neeticnost je evidentna i pri odredivanju cijene, koja prvenstveno nije
korespodenstna kvaliteti ovih proizvoda. Osim toga, Cesto se primjenjuju lazne
akcijske cijene, popusti na koliinu i sliche metode kako bi se konaéni ucinak

maksimizirano.

S obzirom na uspjeh ovih radnji, kao i oCekivani nastavak razvoja marketinga, u
buducnosti se oCekuje jaCanje predmetnih praksi, kao i pronalazak sasvim novih
instrumenta i strategija ove prirode koje Ce rezultirati sve intenzivnijem jacanju
kompanija. U takvim uvjetima potroSaCi se suoCavaju s ozbiljnim izazovima, no

proces kao takav sasvim je nezaustavljiv te mu se treba prilagoditi na optimalni nacin.

42



LITERATURA

Knjige:

. Grbac, B. (2007.). Nacela marketinga. Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u

Rijeci

. Karpati T. (2001.) Etika u gospodarstvu. Osijek: Sveuciliste Josipa Jurja

Strossmayera u Osijeku

3. Kotler, P. et al. (2006.). Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.o.o.
4. Renko, N. (2005.) Strategije marketinga. Zagreb: Naklada Ljevak

5. TomaSevic¢ LiSanin, M. (1997.) Bankarski marketing. Zagreb: Informator

Clanci:

1.

SocCe Kraljevié, S., Soce, I. (2010.) Istrazivanje uloge i znacenja etike u

marketin§kim odlukama medija. Informatol. Vol. 43. Br. 2. Str. 150.-157.

Internet izvori:

. Aubrey, A. (2011.) McDonald's Courts Mom Bloggers When Changing The

Menu. Dostupno na: https://www.npr.org/sections/health-
shots/2011/07/27/138746335/mcdonalds-courts-mom-bloggers-when-
changing-the-menu?t=1533642101978 (07.08.2018.).

. Camping live (2012.) Coke asks its 50m Facebook fans how to 'share

happiness'. Dostupno na: https://www.campaignlive.co.uk/article/coke-asks-
its-50m-facebook-fans-share-happiness/1148371 (07.08.2018.).

Coca-Cola (2018.) Home. Dostupno na: https://www.coca-cola.hr/hr/home/
(06.08.2018.)

. Drezga, |. (2017.) Fotografije hrane u svrhu marketinga. Dostupno na:

http://eprints.grf.unizg.hr/2835/1/DB704_Drezga_Ivana.pdf (07.08.2018.)

Indiamart (2018.) Coca-cola soft drink. Dostupno na:

https://www.indiamart.com/proddetail/coca-cola-soft-drink-14470089712.html

(06.08.2018.)

43


https://www.npr.org/sections/health-shots/2011/07/27/138746335/mcdonalds-courts-mom-bloggers-when-changing-the-menu?t=1533642101978
https://www.npr.org/sections/health-shots/2011/07/27/138746335/mcdonalds-courts-mom-bloggers-when-changing-the-menu?t=1533642101978
https://www.npr.org/sections/health-shots/2011/07/27/138746335/mcdonalds-courts-mom-bloggers-when-changing-the-menu?t=1533642101978
https://www.campaignlive.co.uk/article/coke-asks-its-50m-facebook-fans-share-happiness/1148371
https://www.campaignlive.co.uk/article/coke-asks-its-50m-facebook-fans-share-happiness/1148371
https://www.coca-cola.hr/hr/home/
http://eprints.grf.unizg.hr/2835/1/DB704_Drezga_Ivana.pdf
https://www.indiamart.com/proddetail/coca-cola-soft-drink-14470089712.html

6. Katalozi (2018.) McDonald's kuponi. Dostupno na:
http://katalozi.net/images/mcdonalds_kuponi.pdf (07.08.2018).

7. Krajnovi¢ (2018.) Promocija — integrirana marketinSka komunikacija. Dostupno

na: http://www.buzet.hr/fileadmin/dokumenti/ahvn/krajnovic/krajnovic 5.pdf
(06.08.2018.)

8. Lider media (2018.) McDonald's planira uvesti dostavu u Hrvatskoj. Dostupno

na: https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/mcdonalds-

planira-uvesti-dostavu-u-hrvatskoj/ (06.08.2018.).

9. Mali¢, M. (2013.) Eticka pitanja nezdrave hrane u marketingu. Dostupno na:
http://eknjiznica.unipu.hr/2350/2/2013_88.pdf (05.08.2018.)

10.McDonald's (2018.) Big Mac. Dostupno na: http://mcdonalds.hr/ponuda/big-
mac/ (06.08.2018.); McDonald's (2018.) Happy Meal. Dostupno na:
http://mcdonalds.hr/ponuda/happy-meal/ (06.08.2018.).

11.McDonald's (2018.) O nama. Dostupno na: http://mcdonalds.hr/o-nama/misija/
(06.08.2018.).

12.Stefan, A. (2016.) Etika u marketingu na primjeru Carlsberg Croatia. Dostupno

na: https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin:723/preview (05.08.2018.)

13.Sumiga, D. (2015.) Postavljanje cijene: 10 bihvioralnih trikova koje niste znali.
Dostupno na: https://www.promosapiens.hr/postavljanje-cijene-10-
bihevioralnih-trikova-koje-niste-znali/ (06.08.2018.)

14.Veclerniji list (2014.) 5 nacina kako Vas navlace da kupujete vise ,junk® hrane.

Dostupno na: https://www.vecernji.hr/lifestyle/7-nacina-kako-vas-navlace-da-
jedete-junk-hranu-962528 (06.08.2018.)
15.Zezzle media (2017.) How Coca Cola Became Digital Marketing Rockstars!

Dostupno na: https://www.zazzlemedia.co.uk/blog/coca-cola-digital-marketing/
(07.08.2018.).

44


http://katalozi.net/images/mcdonalds_kuponi.pdf
http://www.buzet.hr/fileadmin/dokumenti/ahvn/krajnovic/krajnovic_5.pdf
https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/mcdonalds-planira-uvesti-dostavu-u-hrvatskoj/
https://lider.media/aktualno/tvrtke-i-trzista/poslovna-scena/mcdonalds-planira-uvesti-dostavu-u-hrvatskoj/
http://eknjiznica.unipu.hr/2350/2/2013_88.pdf
http://mcdonalds.hr/ponuda/big-mac/
http://mcdonalds.hr/ponuda/big-mac/
http://mcdonalds.hr/ponuda/happy-meal/
http://mcdonalds.hr/o-nama/misija/
https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin:723/preview
https://www.promosapiens.hr/postavljanje-cijene-10-bihevioralnih-trikova-koje-niste-znali/
https://www.promosapiens.hr/postavljanje-cijene-10-bihevioralnih-trikova-koje-niste-znali/
https://www.vecernji.hr/lifestyle/7-nacina-kako-vas-navlace-da-jedete-junk-hranu-962528
https://www.vecernji.hr/lifestyle/7-nacina-kako-vas-navlace-da-jedete-junk-hranu-962528
https://www.zazzlemedia.co.uk/blog/coca-cola-digital-marketing/

POPIS SLIKA

Slika 1. Marketinski koncept u suvremeno doba.............cccooveviiiiiiiieiiicieceeeeee e, 5
Slika 2. StrateSKi Marketing...........cooooviiiiiiii e 10
Slika 3. Big Mack i HAppy MeEal............c.oovieiiiieeeeee ettt 27
Slika 4. McDONald'S KUPONI......c.cccuiiiiiieiicieieeeee ettt ettt eae s 28
Slika 5. Primjer virtualne stvarnosti u McDonald'su.............c.cccooovieieiieiieicceceeeee. 29
Slika 6. Facebook profil MCDoNald'sa...........cccooeeieieiieeceee e 30
Slika 7. McDoNald's reSIOran..........cocueiiieriieiciceeeeeee e 31
Slika 8. Coca-Cola NAPItaK..........c.ccveiuieiieieieeeeeee e 32
Slika 9. Personalizirana boca Coca-Cole............ccoieieieieieieeececeeeeeee e 34
Slika 10. LOGO COCA-COIE.......couiiiiiiiiieieeeeese et 36
Slika 11. Coca-Cola Facebook Profil...........c..oovioiieiiieeieeeeeeeeeeee e 37

45



POPIS TABLICA

Tablica 1. Upravljivi elementi marketinga ili marketinski splet
Tablica 2. MarketinSke strategije...........cocveviriiiiiienciinen
Tablica 3. Marketinski splet McDonalds'a.............ccccocovvenneenen.

46



SAZETAK

O marketingu nezdrave hrane sve se viSe raspravlja u suvremeno doba. lako postoji
sve vecCa svijest potroSaCa o Stetnosti ove hrane, konzumacija iste u svijetu
konstantno raste. Rezultat je to agresivhog i manipulativnog marketinga Kkoji

podrzava razvoj industrije nezdrave hrane.

Medu brojnim primjerima ovakve prakse, koja izmedu ostaloga zanemarije nacela
etickog poslovanja, moguce je izdvojiti svjetske marke poput Coca-Cole i
McDonald'sa. Marketing ovih kompanija vrlo je slican, a neeti¢nost je najistaknutija u
domeni promocije i cijene. Pri tome se prakticiraju neki suvremeni instrumenti koji

nastaju kao posljedica dinami¢nog razvja tehnologije i programskih rjeSenja.

Zavidan uspjeh ovih kompanija bez adekvatnog marketinga i uCinkovite marketinske
strategije bio bi neostvariv. Sukladno tome, cjelokupno poslovanje, sve vaznije
strateSke odluke, kao i buduci razvoj istih zasnivaju se na marketingu kao kljuénom

procesu.

Kljuéne rije¢i: marketing, nezdrava hrana, etika, Coca-Cola, McDonald's
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SUMMARY

Marketing of unhealthy food is being increasingly discussed in the contemporary time.
Although there is growing consumer awareness of the harmfulness of this food,
consumption of the same in the world is constantly increasing. That is a result of the
aggressive and manipulative marketing that supports development of unhealthy food

industry.

Among the many examples of such practices, which among the other things neglect
the ethical business principles, it is possible to distinguish world brands such as
Coca-Cola and McDonald's. The marketing of these companies is very similar and
the inevitability is most prominent in the promotion and price domain. Some modern
instruments are being co-ordinated as a result of the dynamic development of

technology and software solutions.

The success of these companies without the proper marketing and effective
marketing strategy would be unmanageable. Consequently, overall business, all
important strategic decisions as well as the future development are based on

marketing as a key process.

Keywords: marketing, unhealthy food, ethics, Coca-Cola, McDonald's
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