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Logotip Francka je doZivio redizajn, a modernizirana je i brend

ikona, nasa "Francka" koja €ini snaznu vizualnu poveznicu izmedu

brendova pod kapom Kuce toplih napitaka.

Nova rmarketinska strategija, lansiranje novih brendova i novih kategorija, nagrade i priznanja
koje osvajaju Franck proizvodi i kampanje, samo su dio tema o kojima smo u Intervjuu
mjeseca razgovarali s Kristijianom Gregoricem, izvrsnim direktorom marketinga i razvoja.
Gregoric je u Franck Grupi odgovoran za upravljanje marketingom brendova svih proizvodnih
kategorija kompanije, trade marketingorn, korporativnim komunikacijama te razvojem
strategije inovacija i razvoja proizvoda za trzista Hrvatske i regije.

Razgovarala: Marija Sedlar

Maozete li nas za poéetak upoznati sa svojom marketinikom
strategijom nastupa na tristu?

Za pripremu kvalitetnog, sveobuhvatnog marketindkog nastu-
pa na triidtu, preduvijet je bio dobro razraditi posicioniranje
naiih brendova i brend arhitekturu koja je bila priostet s kajim
smo 52 bavili zadnjih mjeseci. Franck je u kategoriji mijevene
kave uvierljivi lider s jakih 61% tridnog udjels, a nada Jubilar-
na kava i dalje raste te je definirana kao iznimno jaki, strateski
brend koji nastavijamo graditi kroz zadrfavanje konzistentno-
sti u vizualima, kvaliteti | prepoznatijivosti.

5 druge strane, otvara se prostor 2a jedinstveno pogicioniranje
Francka | medernizaciju imid2a u okvins Kuce toplih napitaka
koji ima za cilj edukaciju potrodada i jadanje kulture ispijanja
kave i £3ja na nadin da .svaka 2alica ima svoju pricu’, kako u
kanalu trgovine takoi u HoReCli. Tako Kuca toplih napitaka isko-
ridtava sinergije izmedu toplih napitaka i koristi trenutnu per-
cepciju Francka kao dominantno kude toplih napitaka, S druge
strane, posebno gradime biznis snacka kaji zahtijeva drugadiji
marketindki | prodajni pristup kroz novescsnavanu kempaniju
Adria Snack Company d.o.o, odnosno jeint-venture model u
partnerstvu & Intersnackom s ciliem jadanja nadeg snack bi-
rnisa. Trenutne driimo 36% triidta u kategoriji brendiranog
snacka u Hrvatskj i tu imamo jod puno posta u smislu plani-
ranih proizvodnib | tehnoloskih inovacija te snafnog iskoraka
na triista regije Adria.

Franckov koncept Kucda toplih napitaka uspjeino konsolidira
portfelj kaji éemo strateiki, na vrlo atraktivan nadin, prezentirati
na policama nasih kupaca uz jake BTL sktivnost. Ukratko, naga
strategija je vile angairati potrofade prufanjem jedinstvenog
brend iskustva, ali | edukacijom koje demo postidi kroz nadu

brend ikenu “Francky’, koja se trenutno nalazi na pakiranju
Jubilame kave, i to u ulozi pripovjedada i edukatora o Eajui
kavi, a koja ce se uskoro nadi | na svim ostalim pakiranjima. Ma-
dim kupcima stoga nedimo jedinstvenu poslovnu platformu
koja ukljuéuje mnogo vide od samoqg proizvada jer prenosi se2
nadih brendova kroz price od plantaZe do 2alice kave ili éaja i
zanimijive edukativne sadriaje.

Razmiéljama regionalne i zname da ovu pozitiviu pri¢u | per-
cepeiju kvalitete | izvrsnosti koju ufivame medu potrosadima u
Hrvatskoj mofeme uginkovito primijenit i na ostala regionalna
triiita,

Primjecujemo zaokret u Franckovem komuniciranju i pro-
motivnim aktivnostima. Sto radite u tom podruéju? Kakvi
su rezultati?

Prema istrafivanju reputacije tvrtki, cdnosno percepcije tvrthi iz
perspektive gradana koje je krajem prodle godine proveo GFK,
Franck je istaknut kao pobjednik u kategeoriji Majvedi napredak®
medu proizvodadima hrane. Franck je pozicioniran na visckom
drugom mijestu po opdoj ocjeni reputacije, a u velikam breju
kategorija koje su se ocjenjivale, a koje utjedu na ukupnu repu-
taciju kampanije, Franck je napredovas | 2a vide od 10 rmjesta.
Ujedno, dobili smoe najuite ogiena da smo kompanija s dobom
reputacijorn kod muskaraca te madu top tri kod 2ena. Kako
je istaknuto, uz kalitetu proizvoda koja je prema ocjenama u
sarmerme wrhu, Franck uspjednim ini | emocionalan odnos kaji
gradani imaju prema ovome brendu.

Ove je rezultat noveg, osvjefenog pristupa u svim segmen-
tima, ali | modernizacije cjelokupne kompanije koja ukljudu-
je vedu otvorenost | prisutnost u javnome proston, otvoreni
dijalog = nadim interesnim skupinama i u konagnici zvestan
tim riladih fjudi s kajima svakodnevne radim | koji razvija nate
brendove. Uz poticanje dijaloga | vedu otvorenost opdenito o
kompaniji | nadim brepdovima, unapredenje imidka kategorija

Kroz na_é kon_cept KUE‘T" ti_:Jpllh napi- nakih proizvoda te program DOP-a, u ovome rezultatu kljudnu
taka Zelimo viSe angaZirati potrosace  jeukiguimalo | definiranje nate cielokupne brend arhitekture,
pmf:'anjem jedinst‘venog brend iskus- U skladu 5 time, prilagedili smo | kerporativai vizualni identitet

it o I kaoji jasno komunicira novu strategifu | pristup potredady po
tva, ali i edukacijom, koje cemo postici principu 360, Legotip Francka je dofivio redizajn, a moderni-

kroz nasu brend ikonu Francku, koja se trenutno zirana je i brend ikona, nada "Francka koja éini snanu vizualnu
nalazi na pakiranju Jubilame kave, i to u ulozi pripo- ~ Poveznicu izmedu brendava pod kaporm Kuce toplin napitaka,

iecds Ladukat it bl A K U procesu smo finalizicanja Brand Booka koji jasno definira
ME _%Ea l E_ e Dr‘?‘ 2 a]l‘! ! E_‘_"”' diFtiie e S LSRN sve vaine elemente brendova te osigurava konzistentnest u
naci i na svim ostalim pakiranjima.

komunikacijl, posebice na ambaladi koja je takeder u procesu
redizajna, s dime izlazime podetkom sliedece godine.
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Kaji su trendovi u kategoriji kave? Kakve su navike potroga-
€aitoradite U tom smislu? Jeste li zadovoljni poslovanjem
u toj kategoriji?

Aktivno pratimo trendove | U razveju novih prodizvoda pa tako
i marketindkaj strategiji te primjenjujemo ane kaji su relevantni
Za nade potrosade, Maime, potrofadi se mijenjaju - iz pasivnih
promatrada postaju aktivn sudionici u procesu, vide su infor-
miranii traZe najbaolje za svoj novac, Da bismo zadrZali njihovu
painju te ih zainteresirali za kategoriju, moramo nuditi mnogo
vite = stoga nastojimo adresirati njihove patrebe, prilagoditi se
njibevom nading Zivota | navikama koje se stalno mijenjaju,
Upravo stoga u razvoju nadeg portfelja primjenjujermo glo-
balne potrofatke \mega” trendove kaji ukljuéuju praktiénost,
osjetilng iskustva, individualizam i konzistentnost. Sve smo to
pretodili u nad novi proizvod koji smo uprave lansirali - Franck
Cremu.

LI njenom razvoju pratili smo trend individualnosti prema ko-
jerm patrofacima dajemo na izbor nadin priprerme, ali | praktic-
nasti koja sve vite dobiva na vainosti 5to se ogledai u njenom
stoganu Prava kava na mgj nadin®. Tako se Franck Crema mode
pripremati na brzi nagin u jedna] minuti jednostavnim prelije-
vanjem vrucom vodam, alii na klasifan natin u dzezvi,

PruZa puno bogatstvo okusa turske kave uz profil napitka ko-
Jirm smio se pribliEli rastudéem trendu Creme, odnosno napitka,
kofi je po okusu minoge meinijl | pitkii | kol Wedno prati i tzv,
LSensany” trend kojl aktivira sva osjetila | prua jedinstveno po-
trosacko iskustvo,

Rezultati istrafivanja Franck Craeme, kaje smo upravo proveli,
ukazuju da je jedna od glavnih karakteristika proizvoda koja
pridonas percepciji jedinstvenosti te podife interes za kup-
njarm uprave moguénost brzog, jednostavnog nadina pripre-
me Uz zadriavanje okusa, arome, mirnisa i izgleda  prave turske”
kave. Ovime svakako Sirimo situacije konzumacije mijevenih
kava i izvan kude Sto je iznimno vaino za ovu kategoriju daju-
¢i potredadima dodatni razlog za kupnju. U skladu s time, uz
standardra pakiranja Franck Creme od 175, 250 i 375 grama,
uskore lansiramao | pojedinadna pakiranja od 9 grama, €ime deo-
datno naglaiavamo prakticnost brze pripreme | konzumacie
bilo kada i bilo gdje.

Na netom odrianom 8. Weekend Media Festivalu u Rovi-
nju Franck je predstavio novitete u svojoj ponudi. Kaji su
noviteti u pitanju?

Ma Weekend Madia Festivalu nastupili smo s konceptom Kuce
toplin napitaka i toje bila jedinstvena prilika za predstavijanje
noviteta | prikuplanje prvih reakcija potrodaca s kajima smo
iznimno Zadovoling, Dva su noviteta u kategoriji kave dok u
kategoriji Cajeva imamo cijelu nowvu liniju. Uz Franck Cremu
koju sam spomenuo, tu je | novi Franck Café Cappucing Jaffa,
a to je okus kaji je u zadnje vrijerme itekako akiualam, Ma hr-
vatskomn trigtu, Franck Café ufiva status inovatora koji oprav-
dava vrhunskom kvalitetom prodizvoda i stalnim razvojem., U
posljednjin godinu dana predstavili smo nove proizvode kaji
sy 5 pokazall uspjesnima — poput Franck Café cappuccing
kokasa i bijele dokolade te nove linije napitaka bez kawe za
najmlade - Bananacing i Jagodaccing, Ujedno, u segrmentu
tajeva smo podiednake aktivini. 5 novim okusima Sifmo nadu
novu nfju ajeva Mocdni+Modni® kaja prati globalne trendove

iz podrudja novih saznanja o vrijednostima namirmica i hrane,
Takoder, upravo smo lansirali | Franck Superiore Eajeve, natu
novu liniju prermium £ajeva namijenjenih HoReCa kanalu ko-
jom upotpunjujerno pricu Kude toplih napitaka, Superione
Cajevi imaju 11 okusa bilinih, vocnih, zelenih i crnih Cajeva, a
dolaze u posebnom, brendiranom posudu namijenjenom za
nate HoRela partnere,

Spomenuli ste novitete iz asortimana Franck Café, atusu |
mijevene Franck 100% Arabice te nova voéna linija ajeva.
Nakon godinu dana od lansiranja, kako ocjenjujete njibiov
poloiaj i uspjeh na triitu te jesu li ispunili ofekivanja?
Majpouzdaniji kriterj za ogenu uvijek su prodajni rezultati, a
oni svakako potvrduju da su potrofadi cdiiéno prifvatili nade
nove proizvode, Ofekivanja su fak i nadmadena, posebno kod
Franck Café capuccina kokeos T bijela fokolada te Bananacing,
kajim smo Ul u novu kategariju napitaka za djecu, 5 Franck
100% Arabicorn otvorili smo kategoriju premium praizvada
po vrlo pristupadnim cijenama, kako bismo vrhunsku kavu
pribliEh prosjeénom potrofadu, Reakcije kupaca su iznimno
dobre, zbog dega smo liniju | prodirli s Franck 100% Arabicom
s akusom ljednjaka | fokolade. Potvrdilo se da nadi potrodadi
vole istraZivati i kudati novitete, a kada su ti proizvodi vrhunske
kvalitete, uspjeh na tréiw ne mode izostati,
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Ideje za nove proizvode dolaze sa svih strana: od tehnologa, preko

marketinga i naih partnera, sve do samih potrosaca, cije su Zelje | HU-GRESSWE

preferencije uvijek odlu€ujui kriterij.

U kategoriji éaja smo takoder lider koji definira trendove i viso-
ko postavija ljestvicu standarda kvalitete proizvoda po vrlo pri-
stupacnaj cijeni, ito potrodadi itekako prepoznaju. U kategoriji
£aja takoder predvodimo triiste s bogatim asortimanom od
preko 30 razligitih okusa biljnih, pravih | vodnih 2ajeva te 51%
udjela u vrijednosti,

Da bi jedna tvrtka uspjeino poslovala vise od 120 geodina,
poput Francka, mora stalno ulagati u inovacije i razvijanje
proizvoda, Kako u Francku teku ti procesi, kako nastaju novi
proizvodi? Kako funkcionirate kao tim u razvoju?

Franck ima dugu tradiciju inovacija, a naé odjel istraZivanja i
razvoja spada pod moj sektor marketinga | razvoja. Ideje za
nove proizvode dolaze sa svih strana: od tehnologa, preke
marketinga | nadih partnera, sve do samih potroiada, gje su
2elje i preferencije uvijek odiudujud kriteri. Odlican primjer ta-
kvog razvaja je nad Franck Cafe cappuccing s okusom kokosa
i bijale fokolade, okus koji su izabrali upravo sami potrodadi
Od ideje do proizvoda dug je put a da bismo ga predli po-
trebna je dobra organizacija i suradnja razlifitih odjela. Kada
pokrenemo neki prejekt, ckupljamo projektni tim iz razligitih
slubi, od nabave koja osigurava sirovinu, preko marketinga i
dizajna do logistike | prodaje. Paralelns s razvojem proizvoda
ide i razvoj ambalake, a konadnu edluku o plasmanu odradene
inovacije donosimeo sukladno rezultatima istrativana tréidea i
marketindkim planovima.

U timu marketinga dielujemo kao cjeling u kejoj potidema
atvoreni dijalog, kreativnost, poduzetnost i inicijativu, Realiza-
cijamnoitva razvajnih projekata i aktivnosti pod ingerencijom
odjela marketinga ne bi bila moguda bez mog uigranog tima
ljudi ki uklju€uje marketing menad?ers vicu Srakodica i Dinu
Bijaca, Ladu Gumbalter koja vodi cielokupni razvaj, lvanu Tavra
koja upravlia korporativiim kemunikaciama, lvana Jurkovica
koji vodi straZivanje triita te Martina Valeka kaji je odgovoran
za trade marketing oba kanala,

Franckovi proizvedi | kampanje osvajaju brajne nagrade i
prizrnanja. Koje biste nagrade possbno izdvajili?

lzrirnno smo zadovaljni rezultatima karmpanje CROmpin”® za
brend Cipi Cips. Rije¢ je o natem wilo jakom brendu keji je
postan | sinonim za cijelu kategoriju proizvoda, ali overn smo
karmpanjom htjell dodatno naglasiti da naé ips nastaje od siro-
vine domadeg porjekla, $to ga difersncira na triidtu. Possbno
smo ponosni 1o je vijednost kampanje prepoznala i struka,
pa smo na ovogodisnjim Danima kormunikacia osvejili Zatnu
Effie nagradu, kao i Effie Grand Prix za najuinkovitiju karmpa-
nju. Osvijili smo i srebro za Franck Café cappuccing kampanju,
1o nam takoder potvrduje dobro stratesko usmjerenje.

Kako biste opisali trenutnu situaciju u HoReCa sektoru? Koji
su aktualni trendovi i koliko su tu vaZne inovacije?
U HoReCa segmentu, Franck je uerljivi lider na trzistu, a ov-

10:0

dje takoder biljezimo rast u cdnosu na prodiu godinu. Aktivno
radima na cijelom HoReCa segmentu uz novi, svecbuhvatni
pristup gdje je iznimno vazna dobra egzekucija na terenu, Na-
ime, vthunska sirovina samo je jedan od preduvjeta 2a odligan
espresso dok je drugi, jednakeo vazan preduvjet, kvalitetna apa-
ratura i o je najvainije, umjetnost pripreme espresso kave. Tu
je Mjuéno znanje i iskustvo barista. Uprave stoga Franck jako
puno ulafe u edukaciju ugostiteljskog osoblja. U sklopu Franck
Akademije svojim partnerima iz ugostiteljstva esiguravamo
posebne edukacije za njihove konobare, a nadi voditeljirazvoja
HoRela usluga uvede ih u sve tajne pripreme savriene Salice
espressa. | taj dio je uistinu prava umjetnost, ali i vrlo ozbiljan
dio posla kajeg mi u Francku tako i shvadamo.

| ovdje radime na promodiji kulture ispijanja kave. Uz espre-
550, potrotadima delimo priblitit bogatstvo okusa koje pruZa
kava pripremijena na razlicite nagine. Tako su gosti u Johannu
Francku mogli kusati mijevenu kavu pripremljenu u french
pressy, d2ezvi ili pak moka aparaty, a ovo cemo u prilagode-
nom formatu primijeniti | ked nadih ostalih partnera,

5 razvojem novih tehnologija | sveprisutne digitalizacije,
tvrtke danas moraju biti prisutne i na tim platformama. Sli-
jedi li Franck te trendove i 3to nudi tehnoloski naprednim
potrodacima?

Patrodadi su velik dio medusobne komunikacie preselili u di-
gitalni svijet, na druitvene mrede, rhog fega je Franck stvario
razvijenu mrefu komunikaciie na drudtvenim mreZama - kroz
kvalitetan sadriaj animiramo i educiramo potroiade o benefi-
tima proizveda, gradimo kulturu ispijanja kave | £aja. Aktivno
komuniciramo na Facebooku kroz stranice brendova (Franck
Café, Franck €ajevi, Franck Ciglica, Gloria kava), na Linkedl-
nu (korporativac), YouTubey, Instagramu, a odnedavno i na
Twvittary, Takoder, nastajime kreirati dodanu vrijednost za retail
potrofade kroz Franck lovalty program i 2a Horeca potrofade
kroz Kava®Kava loyalty platformu, Rijef je o jedinstvena] pro-
maoativno-komunikadjska) platformi koja, pemodu aplikacie
za parmetne telefone, integrira druStvene mnede, ugostiteljske
abjekte i mabilne uredaje.

Kakvi su planovi Francka u narednom razdoblju?
Flaniramao i dalje jaZati svoje stratesko usmjerenje na inowvacije
kao temel] rasta u Hrvatskoj i regijl. Zajedno s potrofadima ak-
tivao cerme nastaviti raditi na izgradnji [ jadanju rituala pripre-
mie i kulture ispijanja kave i £aja te pozicioniranja Francka kao
Kuce toplih napitaka,

Franck je i dalje traisni lider u Hrvatskoj, 1o je pezicia koju
namjeravarno zadriati | ojatati te preslikati na ostala triista
regije, Planovi ukljuéuju i dalinju medernizaciju proizvodnih
pogana te ulaganje U unapredenje | Sirenje kapaciteta na
lokaciji u Zagrebu te nadaj tvornici u Hercegoveou, Intenzivi-
ramo i nage aktivnost na izvoznim triigtima, posebno u Slo-
veniji, gdje smo kupili brendove mijevens kave Santana i
Loka. Puno ulazema u distribuciju i marketinke aktivnosti na
nasem najvainijem izvoznom triisw, Bosni i Hercegovini, kao
i u Makedoniji | Kosowu, gdje je Franckov potencijal takoder
zZnacajan. Inovacije su za nas apsolutni fokus, pa i u nared-
nom razdoblju planiramo lansiranje noviteta u svirm katego-
rijama proizvoda @
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