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1. UvOD

Predmet istrazivanja ovog rada su poljoprivredni subjekti koji posluju na podrucju
Osjecko-baranjske zupanije, odnosno njihove promocijske aktivnosti u poslovanju. Istraziti
¢e se metode 1 nacini kojim se koriste gospodarski i poljoprivredni subjekti na trzistu te
njihove promocijske i marketinske aktivnosti. U danasnjem poslovnom svijetu sve se vise
paznje pridaje kreiranju §to boljih i kreativnijih propagandnih poruka kako bi se prije

ostalih zadrZala paznja potencijalnih budué¢ih kupaca/potrosaca.

Upravo zbog toga promocija igra jako veliku i vaznu ulogu kod svih poljoprivrednih
subjekata koji se natje¢u na trziStu za svakoga kupca, posebno na podru¢ju Osjecko-
baranjske Zupanije na kojoj nailaze na veliku inozemnu konkurenciju. Problemi s kojima
se poduzetnici u agraru svakodnevno nose vezani su i uz ¢injenicu §to njihovi proizvodi il
usluge ne dopiru do Zeljenog broja kupaca na koje oni ciljaju, te se zbog toga svakim
danom sve viSe naglasava zna¢aj promotivnih aktivnosti i u agraru, $to do sada i nije bio

slucaj.

Cilj istrazivanja je analizirati znaCajke promocijskog spleta te istrazivanje njihovih
karakteristika i utjecaja na poslovanje poljoprivrednih subjekata na podrucju Osjecko-
baranjske Zupanije. Prije samog pocCetka razrade teme valjalo bi istaknuti $to uopce i1 znaci
pojam promocija. Promociju moZzemo smatrati i gledati na nju kao alat kojim se Kkoriste
poslovni subjekti koji sudjeluju u trzisnoj utrci kako bi se diferencirali od drugih

konkurenata i zadrzali paznju svojih kupaca.

U danasnje vrijeme postoji mnogo oblika promocije kojima se sluze poljoprivredni
subjekti kako bi bili §to istaknutiji. Upravo neki od tih oblika promocija istrazeni su u
ovom radu. Kako bi uvidjeli malo ve¢u i Siru sliku zasto su promocija i promotivne
aktivnosti toliko vazan dio marketin§kog procesa, znacajno bi bilo i spomenuti definiciju
marketin§kog miksa. Paliaga i sur. (2010.) definiraju marketinski miks kao kombinaciju
odredenih elemenata koji se koriste za postizanje ciljeva poslovnih subjekata i
zadovoljenje potreba 1 zelja kupaca. Marketinski miks obuhvaca cetiri segmenta: proizvod,

promociju, distribuciju i cijenu.



2. PREGLED LITERATURE

Marketinski pojmovi koji se spominju u ovom radu (marketing miks, oglaSavanje, osobna
prodaja, odjeli za marketing, elektronicki marketing, prac¢enje povratnih reakcija
kupaca/potrosaca, publicitet, brendiranje i sl.) uglavhom se mogu pronaé¢i u radovima u

kojima se ove stavke pojedinacno i specifi¢no istrazuju.

Pregled dosadasnjih istraZzivanja vezanih za problematiku koja se spominje u ovom
diplomskom radu dovodi do sljedec¢ih autora i njihovih predmeta istrazivanja. TolusSi¢ i sur.
(2002.) istrazivali su funkciju marketinskog miksa u sustavu proizvodnje organske hrane,
te su utvrdili kako u suvremenom trziSnom nacéinu gospodarenja, sustav organske
poljoprivrede, posebice sustav proizvodnje organske hrane, postaje sve vazniji Cinitelj

razvoja domacih i medunarodnih gospodarskih sustava.

Taj se sustav mora prilagoditi brojnim kvalitativnim i kvantitativnim promjenama
okruzenja, a to podrazumijeva primjenu marketinga. Isticu kako je vaznost marketinga
organske hrane uvjetovana Cc{injenicom da on omogucuje proizvodacima bolje
razumijevanje zahtjeva potroSaca, u cilju je boljeg zadovoljavanja njihovih potreba, a
potrosa¢ima daje bolju spoznaju ponude organskih proizvoda. Marketing miks ¢ine
proizvod, cijena, distribucija 1 promocija ¢ijom se kombinacijom postize trazena razina
prodaje na ciljnom trzi$tu. Jedna od bitnijih stavki promotivnih aktivnosti je i pokazatelj
uspjesnosti poslovanja poslovnih subjekata nakon provedenih istrazivanja, pomocu kojeg

se saznaje u kojoj je mjeri promotivna i marketin§ka kampanja bila uopce i uspjesna.

Prester (2009.) se bavi inventurom hrvatske proizvodnje i u svome radu prikazuje kako su
se promijenili prioriteti kako odmicu godine na trzistu. U nekim se pokazateljima, koji su
uglavnom bili vezani za kvalitetu, primjecuju poboljSanja, a kod nekih je zabiljeZen pad,
vjerojatno zbog teSkih trziSnih okolnosti kod nas 1 na podrucju EU gdje je sve teze

poslovati.

Promjena pokazatelja uspjesnosti takoder je bitna kako bi poslovni subjekt s odmakom
vremena vidio kako stoji i gdje je s obzirom na marketinske radnje koje poduzima radi $to
boljeg nastupa na domac¢em i inozemnom trzistu. Danas sve vise ljudi kupuje proizvode
preko interneta, tako da su se i odredeni poljoprivredni subjekti odluéili na ovaj potez kao
jedna od stavki promotivnih aktivnosti koje provode ne bi li dosli do §to veéeg broja

kupaca.



Kupci vecinu kategorija proizvoda i usluga preferiraju traziti online. Kako je dobar dio
poljoprivrednih subjekata iz Osjecko-baranjske zupanije okrenut i turistickim djelatnostima

1 uslugama, znacajan dio promotivnih aktivnosti se odvija i preko drustvenih mreza.

Kada se govori o zastiti poljoprivrednih proizvoda, Samarzija i Antunac (2002.) spominju
kako se globalizacijom izgubila tradicija da zemljopisno podrijetlo proizvoda ujedno znaci
I garanciju originalnosti i kvalitete. Postoji puno pokusaja krivotvorenja i imitacija, te je

vazno da proizvodaci zastite sebe i svoje proizvode na prikladan nacin.

Brending je dugotrajan proces Ciji se rezultati vide tek nakon $to kupac u svojoj glavi
svjesno bira jedan proizvod preko drugog, samo zato jer je mozda vidio propagandnu
poruku na televiziji ili je nedavno procitao neki pozitivan ¢lanak o proizvodacu. To je
prednost koju bi poljoprivredni subjekti trebali iskoristiti, dok se ta povezanost s kupcem
jedino moze posti¢i brendingom zato Sto jednom kad kupac stvori pozitivnu sliku o

proizvodu, ona se tesko promijeni.

Prema Kotleru (2001.), oglasavanje je bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i
promocije ideja, proizvoda ili usluga. Oglasavanje je takoder jedan od istrazenih pojmova
jer smo svakodnevno svjedoci sve veteg broja oglasa, propagandnih poruka, bilo putem
televizije, radija ili interneta. Poslovni subjekti sve su kreativniji u nac¢inu i smisljanju
svojih oglasa i pokuSavaju na sve nacine istaknuti se iz velikog broja drugih oglasa kako bi

ih njihovi potencijalni kupci/klijenti prepoznali.

Brsc¢i¢ i sur. (2010.) isti¢u publicitet kao vrlo vazan alat u marketingu vina i naglaSavaju
kako se on puno vise koristi nego u slu¢aju ostalih alkoholnih pic¢a. Publicitet u prvom redu
zna¢i medijski vrlo eksponiran dogadaj (televizija, radio, novine), pri ¢emu se isticu i

narocito su zapaZeni nagradeni proizvodaci.

Ambalaza kao vazan dio promotivnih aktivnosti je takoder jedno od tema ovoga rada jer je
vazan dio promocijskih aktivnosti proizvoda, ponekad samostalno nosi brend, potice
impulzivnu kupnju prilikom odabira pojedinih proizvoda, te povezuje kupce i trziste. Od
trenutka proizvodnje pa sve do potrosnje proizvoda, ambalaza svojom prakti¢no$céu,

funkcionalno$c¢u i dizajnom brine o proizvodu i Cuva njegovu izvornost i kvalitetu.
Kristi¢ (2012.) naglaSava kako je promocija vina ta koja ¢e pomo¢i proizvodacima u
popularizaciji vina medu mladom populacijom promoviranjem na dru$tvenim mrezama,

stvaranjem ,,pri¢e” o vinu, te kreiranjem kulture pijenja vina. Smatra kako mladi potrosaci



sigurno ne predstavljaju segment koji ima najvecu potrosnju vina, ali naglasava kako se
upravo u ovoj dobi moraju usmjeriti veliki, ako ne i najveéi, promocijski napori u kreiranju

kulture pijenja vina.

Tolusi¢ i sur. (2011.) zakljucuju kako se ambalaza pokazala vaznim ¢imbenikom na koji
potrosaci obracaju pozornost prilikom kupovine, iako pri kupnji istih proizvoda
usmjeravaju pozornost i na druge ¢imbenike poput cijene i kvalitete, koji su ¢esée ipak
odlucujuéi za odabir proizvoda. Ambalaza je kod 20% ispitanika odlucujucéi faktor pri
kupovini proizvoda. Vecina potroSaca smatra da kvalitetno izradena ambalaza uvelike
utjece na kvalitetu i izvornost proizvoda. Kvalitetno dizajnirana ambalaza vazna je za 60%
ispitanika koji smatraju da oblik, boja i vrsta ambalaze imaju velik utjecaj tijekom

kupovine.

Kristi¢ i sur. (2018.) naglasavaju kako bi hrvatske potrosace mlijeka i mlije¢nih proizvoda,
pogotovo mlade potrosace, razli¢itim promotivnim aktivnostima trebalo motivirati da
kupuju hrvatske proizvode proizvedene u hrvatskim poljoprivrednim subjektima.
Promotivni splet bi trebao biti usmjeren na naglasavanje domace i kvalitetne sirovine, ali i

na ublaZavanje cjenovne osjetljivosti potroSaca.



3. MATERIJAL | METODE

Metoda istrazivanja u ovom radu je bila kombinacija osobnog ispitivanja i on-line
ispitivanja. Koristene su deskriptivne statisticke metode, metode indukcije, dedukcije,

komparacije i kompilacije, te analize i sinteze.

Osnovni instrument ovog istrazivanja je anketa koja se provodila u viSemjese¢nom
istrazivanju medu raznim poljoprivrednim subjektima na podru¢ju Osjecko-Baranjske

zupanije. Za kreiranje ankete je koriSten Google obrazac.

U pitanjima se spominje 1 isti¢e znacaj promocije za cjelokupno poslovanje
poljoprivrednog subjekta, jer je danas nadaleko poznato da je promocija jako bitan i vazan
faktor u cjelokupnom poslovnom procesu na trzistu. Takoder ona je bitan kotaci¢ u ve¢em

kotacu koji se naziva marketinski miks ili marketinski splet.

Nacin prikupljanja podataka je bio provodenje ankete strukturirane od 17 pitanja vezanih
za promocijske aktivnosti poljoprivrednih subjekata na podru¢ju Osjecko-baranjske
zupanije. Neki od subjekata su ispitani online anketom, neki uZivo na sastanku
predvidenom za provodenje iste, neki telefonskim putem i manji dio putem poste. Trajanje
istrazivanja je bilo 3 mjeseca, tijekom koje su poduzete radnje u svrhu provodenja
istrazivanja, a to su pronalazak kontakt osoba 1 adresa poljoprivrednih subjekata na
podruc¢ju Osjecko-baranjske zupanije koje bi ulazile u ovu anketu, kontaktiranje istih,
postizanje dogovora oko sastanka, obilazak subjekata, slanje anketa putem elektronicke
poste, te Cekanje odgovora. IstraZzivanje je na kraju obuhvatilo 29 poljoprivrednih subjekata

koji su ispunjavali anketu i dali svoje odgovore na postavljena pitanja.

U prvom dijelu anketnog upitnika trazilo se misljenje o vaznosti promocije i oglasavanja u

svakom poljoprivrednom subjektu.

Takoder, kako svjedo¢imo sve vecoj popularnosti uporabe elektroni¢kog marketinga na
drustvenim mrezama, postavljeno je pitanje i o znaCajnosti uporabe drustvenih mreza u
svrhu promocije svojih proizvoda, brendova 1 sl. Ispitanici su mogli ocijeniti vaZnost
skalom od 1 do 10 gdje broj 1 predstavlja odgovor kako im nije toliko bitna vaznost iste,

dok broj 10 predstavlja iznimno veliku vaznost istog.

U anketi je posvecena i velika pozornost vaznosti publiciteta i praenja reakcija potroSaca,
tzv. ,,feedback® kojem se u danasnje vrijeme posvecuje sve veca pozornost jer tada posebni

marketin§ki odjeli mogu ocijeniti svoj rad i dobiti potpuniju i Siru sliku o svojim
5



potrosac¢ima i segmentima na koje se trebaju u buduénosti osloniti. Ostatak ankete se
ve¢inom fokusirao na brending proizvoda, zaStitom istih, online prodajom vlastitih
proizvoda, izgledu ambalaze i na kraju pokazateljima uspjeSnosti prodaje nakon
provedenih marketinSkih aktivnosti poljoprivrednog subjekta. Procjena vrijednosti
rezultata pokazuje da su svi rezultati relevantni i realni jer je velika veéina odgovora
dobivena usmenim putem, uzivo ili preko telefona gdje se moglo jezgrovito porazgovarati i
procijeniti to¢nost i istinitost informacije koju ispitanik pruza.

Dobiveni uzorak je sakupljen na bazi od 29 odgovora poljoprivrednih subjekata sa
podrucja Osjecko-baranjske zupanije koji su sudjelovali u anketiranju za potrebe pisanja

ovoga diplomskog rada.



4. REZULTATI

Na pocetku ankete cilj je bio utvrditi poimanje i shvacanje vaznosti same promocije u
poslovanju anketiranih poljoprivrednih subjekata (Grafikon 1). Pitanje je glasilo ,,Koliko
Vam je znacajna promocija u Vasem poslovanju?*, gdje je skala bila postavljena od 1 (nije
mi bitna) do 10 (jako mi je bitna).

10,0
75
50
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25
0(0% 0% 0% 0(0%)
O e S M
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Grafikon 1. Znacaj promocije u poslovanju poljoprivrednih subjekata

Najveci broj ispitanika (Cak 32,1% ispitanika) je oznacio broj 8 §to se smatra veoma bitnim
segmentom, poslije njega slijedi broj 10 $to se smatra najvisom i najve¢om ocjenom, koju
je oznacilo ¢ak 28,6% ispitanika. Na tre€em mjestu najce$¢ih odgovora nalazi se ocjena 9
koja oznacava takoder veoma visoku ocjenu vaznosti i zna¢aja promocije u poslovanju kod

poljoprivrednih subjekata.

Kada ukupno zbrojimo prva tri najéeS¢a odgovora dolazimo do podatka da je 78,6%
ispitanika ocijenilo znacaj promocije vrlo visokom ocjenom, odnosno da im je jako vazna
u poslovanju. Manji broj ispitanika smatra da im i je i nije bitna (10,7%) i da im je malo
bitna (10,7%).

Pomoc¢u navedenih podataka mozemo vidjeti kako je poljoprivrednim subjektima na
podrucju Osjecko-baranjske Zupanije promocija veoma bitna stavka u poslovanju i da se

nju vrlo ozbiljno shvaca.



U drugom pitanju ankete (Grafikon 2) koje je glasilo ,,Smatrate li oglasavanje vaznim
alatom u vaSem poslovanju?* znacajno je bilo utvrditi potrebu i saznanje poljoprivrednih

subjekata o samom oglasavanju i provodenju istoga kao dio veceg promotivnog plana.

@ Smatram
@ Me smatram
Me znam

Grafikon 2. Znacaj oglaSavanja u promociji poljoprivrednih subjekata

U danasnje doba kada smo svakodnevno izloZeni stotinama oglasa, te propagandnih poruka
koje se pojavljuju iz svakog kutka naseg zivota, svjedoci smo kako poslovni subjekti
nalaze sve kreativnije nacine kako bi se oglasavali. Kao $to su nekada radio oglasi bili
velika novost i novina u marketingu, uz bok novinskim i tv oglasima, u danasnje vrijeme

iskocila je jedna nova vrsta oglasavanja, a to je elektronicko oglaSavanje.

Poslovni subjekti koji znacajno pridaju paznju oglaSavanju i marketingu placaju prostore
na najfrekventnijim internetskim stranicama kako bi oglasavali svoje proizvode, nudili

svoje usluge 1 slicno.

Svakim danom to oglaSavanje postaje sve agresivnije i primjetnije. Ovi trendovi su
potvrdeni i u anketi jer 82,8% ispitanika oglaSavanje smatra vaznim alatom u svojem

poslovanju, dok njih 17,2% ga ne smatra (Grafikon 2).

Grafikon 3 prikazuje distribuciju odgovora na pitanje imaju li poljoprivredni subjekti na
podrucju Osjecko-baranjske Zupanije osobnu prodaju, tj. osobnu prezentaciju svojih

proizvoda/usluga.

Na postavljeno pitanje ,,Ukljucuju li Vase promocijske aktivnosti i osobnu prodaju (osobnu
prezentaciju proizvoda/usluga)* vidi se kako vecina ispitanika potvrdno odgovara na ovo
pitanje, tj. tvrdnja ,,ukljucuju® je zastupljena s 65,5% , dok tvrdnje ,,samo ponekad* i ,,ne

ukljucuju” dijele jednak broj glasova 1 zastupljenost od 17,2%.
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Grafikon 3. Ukljucuju li VaSe promocijske aktivnosti i osobnu prodaju

Poljoprivredni subjekti na podru¢ju Osjecko-baranjske zupanije prate trzisne trendove te se
trude uspostaviti dobar i konkurentan polozaj na trziStu tako Sto ulazu u dodatne

prezentacije svojih proizvoda ili usluga.

Manji dio poljoprivrednih subjekata ne ukljucuje u svoje promocijske aktivnosti i osobnu
prodaju, S$to ne treba ¢uditi jer je poznato kako veliku vecinu vlasnika poljoprivrednih
gospodarstava Cine starije osobe koje su viSe tradicionalno okrenute samoj poljoprivredi

kao grani i tesko usvajaju nove trziSne trendove.

Treca grupa ispitanika koja ukljucuje samo ponekad osobnu prodaju u svoje promocijske

aktivnosti ¢ini to samo kada je u pitanju nekakav novi proizvod, inovativna ideja ili

Poljoprivredni subjekti idu dobrim trendom ka sve vecem ostvarenju trzisnog udjela u
poslovanju, jer se u procesu osobne prodaje dogada direktna komunikacija izmedu

prodavaca i potencijalnog kupca.

Ovaj pozitivan trend rasta popularnosti ulaganja u osobnu prodaju u poljoprivrednih
subjekata na podru¢ju Osjecko-baranjske Zupanije bi se mogao nastaviti kako bi $to vise

firmi opstalo i napredovalo na teritoriju Slavonije i Baranje.
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Grafikon 4. Postoji li u VaSem poljoprivrednom subjektu poseban odjel za

marketing/promidzbu?

Osnovni zadatak voditelja marketinga je da uskladuje i obavlja poslove marketinga i s
njima povezane djelatnosti. Glavni cilj svakog poslovnog subjekta je stvaranje dobiti
prodajom vlastitih proizvoda ili usluga. U manjim subjektima poslove prodaje i marketinga
uglavnom obavlja jedna osoba koja se Cesto naziva direktorom prodaje. Veci poslovni
subjekti na trzistu, koji nude brojne proizvode i usluge na nacionalnoj ili svjetskoj razini,
zapoSljavaju voditelja marketinga i kreiraju poseban odjel za marketing. Voditelji
marketinga pripremaju i vode cijelu marketin§ku djelatnost (pripremaju strategije
marketinga, istrazivanje trziSta, razvoj proizvoda ili usluge, politiku cijena, prodaju,
reklamu, promociju, odnose s javnoscu i sl.) Njihova je zadaca prije svega razvijanje
strategije marketinga. Pritom suraduju s rukovoditeljima specijaliziranih sluzbi za razvoj
proizvoda 1 istrazivanje trziSta. Predvidaju potraznju proizvoda ili usluga vlastitog
poslovnog subjekta. Istrazuju potencijalne potrosace na polju Siroke potrosnje ili
industrijske potrosnje. Voditelji marketinga vode i politiku cijena i proizvoda. Glavni je
cilj pritom odrediti najprikladniju cijenu kojom c¢e se, uz maksimalno zadovoljstvo
potrosaca, ostvariti §to vec¢a dobit poslovnog subjekta. U suradnji s prodajom, sluzbom za
razvoj proizvoda i ostalim rukovoditeljima, oni prate sve trziSne pokazatelje koji upucuju
na potrebu za novim proizvodima i uslugama. Voditelji marketinga rade s voditeljima
propagande i voditeljima promocije kako bi najbolje promovirali proizvode i usluge te

kako bi privukli potencijalne potrosace. Oni upravljaju i poslovima same prodaje. Pritom
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definiraju prodajne ciljeve, odreduju podru¢ja prodaje i1 organiziraju treninge za
predstavnike prodaje. Voditelji, takoder savjetuju prodavace o nacinima kako c¢e
unaprijediti prodaju. Organiziraju akcije unapredenja prodaje. One ukljuuju snizenja
cijene proizvoda, dijeljenje uzoraka proizvoda, dijeljenje darova, kupone kojima ¢e se
ostvariti pravo na popust ili sl. Voditelji marketinga odrzavaju veze s preprodavacima i
distributerima. Prate podatke o prodaji koju prikupljaju njihovi zaposleni da bi odredili
potencijale prodaje i potrebe za odredenim proizvodom. Oni upravljaju propagandom
prilagodujuci je motivima kupnje, a kako bi povecali prodaju roba 1 usluga. Vazno je stoga
da imaju stalni pregled stanja na trziStu i medu potrosa¢ima. U velikim poslovnim
subjektima, s veé¢im brojem proizvoda, voditelji marketinga nadgledaju regionalne i
lokalne rukovoditelje prodaje i njihove podredene. U manjim poslovnim subjektima koji
nemaju vlastita istrazivanja, voditelji marketinga predstavljaju vezu izmedu poslovnog

subjekta i promotivne agencije (www.mrav.ffzg.hr, 2019.).

Zbog prethodno navedenog, upravo je pitanje o promociji bilo dosta vazno (Grafikon 4)
gdje se vidi kako vecina ispitanika (69%) ima poseban odjel u svojem poljoprivrednom
subjektu za marketing/promidzbu, dok manji dio (31%) ne posjeduje isti, jer se mahom
radi o manjim poljoprivrednim subjektima, gdje uglavnom vlasnik/direktor obavlja sve

poslove sam u manjem ili ve¢em dijelu.

Marketing na drustvenim mrezama je danas gotovo neizostavan dio komunikacijske
strategije uspjesnih poslovnih subjekata, pogotovo onih ¢iji su kupci fizi¢ke osobe. Internet
je najbrze rastu¢i medij ikad. Dok je televiziji trebalo 13 godina da stekne 50 milijuna
korisnika, a radiju 38, internet je to uspio u samo Cetiri godine. Zanimljivo je da se je
ljudima lakSe odre¢i televizije ili primjerice radija nego interneta. Prema istrazivanjima u
Republici Hrvatskoj, 88% ispitanika bi se radije odreklo televizije, dok bi se interneta
odreklo tek 7% ispitanika. U pocetku se internet koristio za pasivno pregledavanje
sadrzaja, bez mogucnosti povratne informacije od strane korisnika, no stvari se mijenjaju
pojavom prvih drustvenih mreza. Svojim razvojem, internet je postao odlican alat za
provodenje marketinga. Razvojem interneta, razvile su se i druStvene mreze, besplatni
online servisi koji omogucuju komunikaciju i povezivanje korisnika. Prva moderna
drustvena mreza bila je pokrenuta 1997. godine. Stranica je pruzala moguénost kreiranja

profila i sklapanja prijateljstva (www.virtualna-tvornica.com, 2019.).
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Drustveni mediji poput Facebook-a, Twitter-a ili Instagrama danas su postali toliko
znacajni da su neizostavan dio prezentacije i komunikacije tvrtke na internetu. Ve¢ danas
korisnici traze pojmove preko drustvenih mreza, ne samo na trazilicama poput Google-a ili
Yahoo-a. Drustvene mreze predstavljaju virtualni svijet u kojem svi korisnici interneta
provode vrijeme. Ako ih negdje Zelite naci, to ¢ete najlakse uciniti upravo tamo. O brzom
razvoju drustvenih mreza i njihovom utjecaju svjedoce redovito visoko pozicionirani
rezultati na trazilicama s Facebooka, Twittera, ali 1 gotovo 100 posto video rezultata koji
dolaze s YouTubea. Kao §to je navedeno, okruzenje web stranica potpuno se promijenilo
pa ukoliko se poslovni subjekt zeli pozicionirati uspjesnije od konkurencije, danas ima
mnogo nacina na koje se to moze uciniti online. Navedeni mediji su iznimno bitni za
brendiranje i interaktivnu komunikaciju s potencijalnim i postoje¢im klijentima ili ciljnom

skupinom (studiowebart.eu, 2019.).

1(39.3 %)

3 (10,7 %) 3(10,7 9 (25%)
2(T1%

Grafikon 5. Koliko bitnim dijelom promocijske aktivnosti vaseg poljoprivrednog subjekta
smatrate uporabu elektronickog marketinga (koriStenje drustvenih mreza tipa Facebook,

Instagram, Twitter)

Neke tvrtke se ne Zele baviti internetskim marketingom ili imati svoju web stranicu, ali to
ne znaci da se druStvene mreZze ve¢ ne bave tom tvrtkom. Kada neki proizvod ili usluga
dospije na trziSte to postaje javna stvar koja je itekako podlozna kritici, a zapravo je
nebitno je li u tom trenutku tvrtka prisutna u bilo kakvom obliku na internetu. Pomocu

marketinga na drustvenim mrezama stvara se svjesnost postojanja usluge ili proizvoda, a
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cilj nije nasilno prodavanje, ve¢ poticanje razmisljanja o proizvodu ili usluzi od strane
kupaca. Ukoliko kupac stvori pozitivno razmiSljanje o proizvodu ili usluzi, on ¢e to
prosiriti medu svojim prijateljima 1 poznanicima. Nekada su se novi proizvodi ili usluge
promovirali pomocu televizije, ali na taj nacin nije bilo povratne informacije. Publika
danas voli kada se moze javno izraziti i kada je ima tko ¢uti, $to u slucaju promocije na
televiziji nije bilo moguce. Izostankom s drustvenih mreza ljudi nece znati koliko je
odlican posao poslovnog subjekta, a vlasnik nefe znati $to njegovi kupci pri¢aju o
njegovim proizvodima online 1 neée moc¢i komunicirati s ciljanom publikom

(www.virtualna-tvornica.com, 2019.).

Upravo zato u anketi je i postavljeno pitanje o promocijskim aktivnostima (Grafikon 5)
gdje je postavljena skala od 1 do 10 gdje 1 predstavlja tvrdnju ,,Nije toliko bitno* dok

ocjena 10 predstavlja tvrdnju ,,Jako nam je bitno*.

Iz grafikona je vidljivo kako 39,3% ispitanika smatra jako bitnom uporabu elektroni¢kog
marketinga (ocjena 9), slijedi najvisa ocjena 10 kod 25% ispitanika, nakon nje tre¢e mjesto
po vaznosti dijele (10,7%) ocjena 7 i 8, te s 7,1% ocjena 6, dok najmanji dio ispitanika
(7,1%) smatra da im uporaba elektronickog marketinga nije toliko vazna (ocjena 1).
Vidljivo je kako se poljoprivredni subjekti sve vise moderniziraju i da pokuSavaju biti sve
vidljiviji 1 konkurentniji na trzistu.

Radi usporedbe rezultata ostalih radova s ovim dobivenim rezultatom valjalo bi izdvojiti
Cerjak i Tomi¢ (2014.) koji zakljucuju kako su poslovni subjekti koji se bave biznisom u
poljoprivredi prepoznali prednosti i nuznosti internet poslovanja, uporabe elektronickog
marketinga te bi takvo miSljenje trebali zastupati svi koji se bave srodnim poslovima.
Jedno od nedostataka ispitanika je svakako neznanje koje se javlja kod poslovnih partnera,
a preporuCuju educirati iste kao i njihove potroSate o moguénostima elektronickog

poslovanja.

Sajmovi su mjesta izravnog susreta ponude i potraznje, neposrednih kontakata, spoznaja
vlastitth moguénosti 1 kvalitete, mjesto ideja o0 novim proizvodima, upoznavanje
konkurencije, te prilika za poslovnim kontaktima. Novi izlaga¢i na sajmovima dobit ¢e
korisne informacije, a mozda ¢e i neke od njih direktno spojiti S novim poslovnim

kontaktima (www.hok.hr, 2019.).
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Grafikon 6. Izlazete li svoje proizvode/programe/usluge na sajmovima?

Termin sajma danas se veze uz instituciju koja na odredenom mjestu i u odredenom
vremenu organizira gospodarsku izlozbu 1 manifestaciju. Specijalizirane sajamske
institucije organiziraju sajamske manifestacije u ve¢ naprijed planiranom vremenskom
terminu (godinu dana, a ponekad i dvije godine unaprijed), na odredenom sajamskom
mjestu. Mnogi su predvidali crne dane za sajmove u doba suvremene digitalne
komunikacije te moguénosti prezentiranja putem interneta. Osim toga prezentiranje putem
suvremenih medija znatno je jeftinije od prezentiranja putem sajma. Vrlo brzo su se takva
predvidanja i ocekivanja pokazala neto¢nim, jer je u suvremenim medijima izostao
najbitniji faktor, a to je neposredna komunikacija tzv. licem u lice. Internet, ubrzo se
pokazalo, ne omogucuje potpunu komunikaciju kupca i proizvoda, kupac proizvod ne
moze vidjeti uzivo, ne moze ga isprobati, ne moze ga primiti u ruku, osjetiti. Osim toga
sajam omogucava neposrednu komunikaciju na jednom mjestu, u kratkom vremenu nalaze
se zainteresirane strane iz iste ili slicne djelatnosti. Sajam je mjesto testiranja vlastitih

proizvodnih, marketinskih i komunikacijskih sposobnosti (www.hok.hr, 2019.).

Grafikon 6 prikazuje kako 69% ispitanika izlaze svoje proizvode na sajmovima, dok 31%
ispitanika ne izlaze svoje proizvode/programe/usluge na sajmovima. Ovaj rezultat
dokazuje kako je velika vec¢ina poljoprivrednih subjekata jo§ uvijek ostala vjerna svojim
kupcima i da se s njima nalazi uzivo licem u lice na sajmovima. Dobre i pozitivne stvari

izlaganja na sajmovima mozemo jo$ ogledati i u prilikama za upoznavanje svojih kupaca,
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te upoznavanje konkurencije. Sajam je takoder i instrument direktne prodaje, cjelovita
promotivna aktivnost poduzetnika i njegova proizvoda, izlazak na trziste, ali i uvid u

vlastitu poziciju na trzistu.

Osim toga, sajam je mjesto gdje se mogu prikupiti razli¢ite korisne informacije, gdje je na
relativno malom prostoru izloZzena velika koli¢ina raznih proizvoda, gdje je velika
fluktuacija ljudi razli¢itih profila — iz struke, trgovci i sli¢no, a tamo se dolazi i do novih
ideja jer predstavlja mjesto gdje upoznajemo ljude iz struke te s njima razmjenjujemo
iskustva. Ciljevi nastupa na sajmovima kod poljoprivrednih subjekata su sklapanje poslova

na sajmu, ali i sve vise jaca promotivna uloga sajma, kako bi proizvod nasao svog kupca.

Ciljevi se takoder ogledaju u izravnoj prodaji proizvoda posjetiteljima sajma, prodaja
proizvoda s ciljem sklapanja ugovora te na taj naéin stjecanje kupaca, trazenje poslovnih
partnera za zajednicka ulaganja i proizvodnju novih proizvoda, Sirenje prodaje kroz nastup
na novim trziStima, upoznavanje trziSta s novim proizvodom, zadrZavanje postojece
pozicije na trziStu, provodenje marketinskog istrazivanja, utjecaj na potroSaca kroz
mijenjanje navika istih, privikavanja na nove proizvode te omogucéavanje neplanirane

kupovine (www.hok.hr, 2019.).

® Ukijucuje
@ Ne ukljucuje

Samo za nove proizvode

Grafikon 7. Ukljucuje li Va§ promocijski plan i pracenje reakcija svojih potrosaca/klijenata

na vase proizvode/usluge (feedback)?
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Povratna informacija smatra se jednim od najvaznijih komunikacijskih i motivacijskih
alata na poslu i u privatnom zivotu. Omogucuje kontinuirano uc¢enje i napredovanje na
osobnoj i profesionalnoj razini. Povratna informacija podrazumijeva informaciju o
ponasanju pojedinaca ili grupe, o rezultatima njihovih aktivnosti u cilju davanja priznanja
za dobro obavljen posao (pohvala) ili u cilju poboljsanja odnosno promjene postojeceg i
budu¢eg nacina rada kako bi se ostvarili Zeljeni rezultati (konstruktivna Kkritika).
Ucinkovitost povratne informacije u prvom redu ovisi o na¢inu na koji se daje, no i o
spremnosti da se prihvati na pravi nacin. Grafikon 7 prikazuje kako 58,6% ispitanika
ukljuuje u svoj promocijski plan pracenje reakcija potroSaca/klijenata na njihove
proizvode ili usluge, 27,6% ispitanika zanima povratna reakcija samo za nove proizvode
koje izbace na trziSte, dok 13,8% ispitanika poljoprivrednih subjekata ne ukljucuje

feedback u njihov promocijski plan.

Cesto smo svjedoci kako se odredeni poljoprivredni subjekti smatraju vise ili manje
kvalitetnima, a u posljednje vrijeme sve je ve¢i broj afera s uvoznim zaraZenim
preradevinama, pa se sve viSe pocinje obracati pozornost na domace proizvodace i samim
time ih se sve viSe pomno prati kako bi potrosaci za svoj novac bili zaista zadovoljni

omjerom cijene i kvalitete.

20

18 (64,3 %)

7 (25 %)

0 (0 %) 0(0 %) 3 (10,7 %)

Grafikon 8. Vaznost publiciteta za opéi uspjeh poljoprivrednog subjekta/gospodarstva
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Na postavljeno anketno pitanje (Grafikon 8) o vaznosti publiciteta za op¢i uspjeh
poljoprivrednog subjekta/gospodarstva ispitanici su mogli odgovoriti s ocjenama od 1 (nije
vazan) do 5 (iznimno je vazan). Najveci broj ispitanika odgovorio je s ocjenom 4 (64,3%),
nakon toga slijedi ocjena 5 kao drugi najces¢i odgovor (25%), a ocjena 3 ima najmanji

postotak glasova, samo 10,7%.

Iz ovih ocjena jasno se vidi kako poljoprivredni subjekti na podru¢ju Osjecko-baranjske
Zupanije iznimnu pozornost obra¢aju na svoj publicitet 1 gledaju ga graditi sve viSe i u Sto
boljem svjetlu, §to i ne za¢uduje jer je karakteristika publiciteta da dopire do velikog broja
ljudi putem masovnih medija poput tiska, televizije, radija i interneta. Pozitivan publicitet
povecava kredibilitet i rezultira jaanjem povjerenja u tvrtku i njezine proizvode i/ili

usluge. Time ujedno dovodi i do poveéanja potraznje za proizvodima i/ili uslugama tvrtke.

U idu¢em anketnom pitanju (Grafikon 9) ispitanici su ve¢inom od 69% odgovorili s
pozitivnim odgovorom, odnosno da posjeduju sluzbenu web stranicu svog poljoprivrednog
subjekta, dok manji dio, njih 31%, ne posjeduje. Poljoprivredni subjekti koji posjeduju
svoju web stranicu su uglavnom veéi poslovni subjekti, koji imaju puno vise proizvoda,

koji Cesto izvoze na inozemno trziste, a puno ulazu u marketing i brending.

® Da
® Ne

Grafikon 9. Posjedujete 1i sluzbenu web stranicu svog poljoprivrednog
subjekta/gospodarstva?
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Kako bi poljoprivrednici ostvarili odredeni profit na trziStu i postali sve konkurentniji,
potrebno je da se i preostalih 31% ispitanika ukljuc¢i u moderne trendove buduci da kupci
danas ako zele nesSto kupiti, prvo gledaju preko interneta web stranicu odredenog
poslovnog subjekta, gdje saznaju neke osnovne stvari o njemu, a mogu i pregledati cijelu

paletu proizvoda s pripadajué¢im cijenama.

Web stranice su sjajna i neophodna stvar za svakog ozbiljnog poslovnog subjekta koji se
natjeCe na trziStu za svakoga kupca, a na svojim web stranicama moze se pohvaliti raznim
steCenim nagradama, sudjelovanjima na sajmovima, moze pruzati dodatne informacije o
proizvodima, a ako je potrebno i primati narudzbe preko svoje sluzbene web stranice.
Mogucénosti su brojne 1 stoga ovaj rezultat od 69% ispitanika koji posjeduju svoju web

stranicu ¢e u buduénosti sve vise rasti.

Na pitanje ,,Kako bi ocijenili vaznost promotivnih video uradaka kako bi se dodatno
promovirali, odnosno eksponirali na trzistu?“ (Grafikon 10) ispitanici su mogli ocijeniti
vaznost istih na skali ocjenama od 1 (nije toliko vazno) do 10 (izrazito vazno). Ovo pitanje
je postavljeno iz razloga $to smo svjedoci kako u danasnjem marketingu i promociji nista
nije prepusteno slucaju, pa se sve vise firmi okre¢e snimanju promotivnih video uradaka

koje pustaju na struénim skupovima, sajmovima, sastancima i sl.

6214 %) 6(214 %)

1(3.6%)

0(0%) 0(%) 0(0%)
oo 1

1 2 3

=S

Grafikon 10. Vaznost promotivnih video uradaka

18



Rezultati obrade ovog anketnog pitanja pokazuju kako je najviSe ispitanika vaznost
promotivnog videa ocijenila s ocjenom 8 (32,1%), zatim 9 i 10 (21,4%), a slijede ih ocjene
7 (10,7%), ocjena 6 (7,1%), ocjena 5 i 1 (3,6%). Iz ovih rezultata vidimo da zadnje tri
najvise ocjene (8, 9, 10) koje predstavljaju izrazito veliku vaznost promotivnih video
uradaka zauzimaju ¢ak 74,9% $to je veoma dobar rezultat koji ukazuje na svjesnost
poljoprivrednih subjekata na podrucju OsjeCko-baranjske Zupanije o vaznosti dobrog
prezentiranja sebe, svoga rada i svojih proizvoda i preko video materijala koji se mogu
prikazivati preko interneta, mreznih stranica, drustvenih mreza tvrtke i sl. Ostatak od
25,1% nesto nizih ocjena koje znace da odredeni poljoprivredni subjekti nisu jos uvidjeli
vaznost promotivnih videa mozemo pripisati tome §to su vecina dana$njih vlasnika

poljoprivrednih gospodarstava mahom starije stanovnistvo.

Brend je puno vise od logotipa s kojim se predstavljamo. On stvara trajni i snazni identitet
proizvoda ili usluge, a da bi nasi poljoprivredni subjekti ostali Sto duze u trzi$noj utrci i
borbi, on je jedan od glavnih i osnovnih alata dobre promocijske kampanje. Brend saZima
osobnost firme te je pozeljno da on potiCe osjecaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti i
sigurnosti. Isto tako, brend jam¢i kupcima garanciju i kvalitetu diljem svijeta. Da bi
brendiranje bilo dobro odradeno, potrebno je zadovoljiti nekoliko osnovnih uvjeta. Jedan
od uvjeta je uskladenost s poslovnom strategijom gdje se trazi da prije ulaska u proces

brendiranja potrebno imati dobro razradenu poslovnu strategiju.

Poljoprivredni subjekti moraju znati koja im je ciljna skupina, na kakvo trziste ulaze, koji
su im kapaciteti te kako Zele biti percipirani 1 koju poruku Zele poruciti. Drugi od uvjeta je
da imaju dobar i originalan dizajn jer je u danasnjem dizajnu bitno da on bude jednostavan,
pamtljiv 1 originalan. Takoder, dobar dizajn se moZe reproducirati u razli¢itim formatima 1
tehnikama $to je poZzeljno definirati u knjizi standarda, dokumentu u kojem su definirana

pravila kako se neki znak i logotip moze koristiti.

Cilj brendinga postizanje je razlikovanja odredenog proizvoda na trziStu od ostalih, a
mnogi struénjaci smatraju da je brending danas 1 osnovna funkcija marketinga. Ljudi Cesto
percipiraju brend kao logotip tvrtke ili proizvoda i njegovu vizualnu komunikaciju, a
razvoj brenda percipiraju kao plasiranje te vizualne komunikacije kupcima kroz razne

medijske platforme (www.poslovni.hr, 2019.).
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Grafikon 11. Vaznost brendiranja proizvoda/usluga

Cesto neke greske poslovnih subjekata koji se poku$avaju brendirati na nekom trzistu
mogu dovesti do krive komunikacije kao npr. koristenje nacionalnih znakova za ciljanu
skupinu kojoj je to nevazno ili ih smeta, upotreba ozbiljnih, korporativnih elemenata kod
proizvoda za djecu ili koriStenje razigranih, veselih fontova u komunikaciji s poslovnim
ljudima. Zadatak brendiranja je da se upravo odluka o kupnji donese puno prije nego §to
dode do samog ¢ina kupnje, 1 to na nacin da se odredeni proizvod prethodno pozicionira u
svijesti potrosaa. Sve ovo znaCi da je danas, vise nego ikad, kada govorimo o
marketin§kim aktivnostima, klju¢no poznavati emocionalne potrebe i Zelje potrosaca. U
tom smislu snaga nekog brenda ovisi o0 poziciji koju taj brend ima u svijesti potrosaca u
odnosu na ostale brendove. Ideja pozicioniranja nastala je s promjenama u komuniciranju u
suvremenom druStvu. S nevjerojatnim razvojem medija, doSlo je do prezasi¢enja
informacijama, pa je tako koli¢ina informacija koje moramo obraditi u jednom danu, ¢ak 1
samo za obavljanje osnovnih Zivotnih funkcija, postala ogromna. Upravo zato moze se reci
da je brend ideja koju poslovni subjekti posjeduju u svijesti potrosaca (www.poslovni.hr,
2019.).

U anketnom pitanju koje je glasilo ,,Istaknite vaznost brendiranja svojih proizvoda/usluga*
(Grafikon 11) ispitanici su mogli dati svoju ocjenu na skali od 1 (nije mi vazno
brendiranje) do 5 (iznimno je vazno). Najveéi postotak odgovora je dobila ocjena 4
(44,4%), nakon nje ocjena 5 (29,6%), slijedi ocjena 3 (22,2%) i ocjena 1 (3,7%). 1z ovih
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rezultata mozemo vidjeti kako je ispitanicima na podrucju Osjecko-baranjske Zupanije
vaznost brendiranja veoma bitan faktor u njihovim promocijskim i marketinskim
programima, gdje dvije najviSe ocjene (4 1 5) ukupno zajedno imaju 74% S§to je veoma
visok postotak vaznosti. Samo 3,7% ispitanika ne vidi vaznost brendiranja kao presudnu za
uspjeh svoga poljoprivrednog subjekta/gospodarstva. Ovakvi rezultati daju nadu i
ohrabruju, te dokazuju kako je sve visa svijest poljoprivrednih subjekata o brendiranju i

pozicioniranju svojih proizvoda na trziste.

Garantirano tradicijski proizvod

Zasticeno zemijopisno podrijetio

Zasticena oznaka zvornost B (20,7 %)

Ne posjedujemo

Superior Tasle Award

Grafikon 12. Posjedujete li neke od zastita svojeg proizvoda/usluga

Kada se prica o zastiti vlastitih proizvoda i brendova, osim prepoznatljivih zZigova i
logotipova koji moraju biti zaSticeni kako bi se poslovni subjekti osigurali od krade i
kopiranja, dolazimo i do drugog nacina na koji poljoprivredni subjekti mogu stititi svoje
proizvode ili usluge. Kod garantirano tradicijskih proizvoda najbitnije je poznavati kriterije
I procedure koje se moraju prolaziti da bi proizvod bio prepoznat kao tradicionalno
garantirani proizvod. Prema definiciji Europske unije (2011.) ,,garantirano tradicijski
proizvod je poljoprivredni proizvod namijenjen prehrani ljudi ili namirnica s
tradicionalnim sastavom, ili proizveden u skladu s tradicionalnim nacinom proizvodnje®.
Ta moguénost potice diverzifikaciju poljoprivredne proizvodnje i ima pozitivne posljedice
u nekoliko podrué¢ja. Za oznaku garantiranog tradicijskog proizvoda smatra se kako bitno
utjeCe na prihode poljoprivrednika 1 zadrzava stanovniStvo u manje razvijenim i1 udaljenim

podruc¢jima promicanjem ruralne ekonomije. Time se takoder povecava trziSna vrijednost
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proizvoda poslovnih subjekata jam¢enjem da se razlikuju od drugih sliénih proizvoda ili
prehrambenih proizvoda. Osim toga, zahvaljujuci uvodenju ove oznake, potrosaci ¢e moci
donositi viSe informiranih odluka na temelju jasnih informacija o specificnim
karakteristikama proizvoda koje kupuju. Garantirano tradicijski proizvodi priznati na
europskoj razini upisuju se u registar, koji vodi Komisija. Podijeljeni su u dva popisa
ovisno o tome je li uporaba naziva rezervirana za one proizvodace koji udovoljavaju
specifikaciji proizvoda. Proizvod se moze registrirati samo ako se proizvodi pomocu
tradicionalnih sirovina ili je karakteriziran tradicionalnim sastavom ili tradicionalnom
metodom proizvodnje/prerade. U Republici Hrvatskoj oznaka zasticenog zemljopisnog
podrijetla takoder igra veliku i vaznu ulogu, jer predstavlja skupinu poljoprivrednih
proizvoda i hrane Kkoji su usko povezani s odredenim zemljopisnim podrucjem, bilo da su
sirovi ili preradeni. Od proizvoda koji su u Hrvatskoj zasti¢eni zemljopisnim podrijetlom
imamo slavonski kulen/slavonski kulin, baranjski kulen, dalmatinski prsut, drniski prsut,
krcki prsut, licki krumpir, zagorski puran i poljicki soparnik. Od velike je vaznosti i
zastiCena oznaka izvornosti koja je naziv za podrucje, odredeno mjesto, ili u iznimnim
slucajevima, naziv zemlje, koji se koristi kao oznaka za poljoprivredni proizvod ili hranu
koji dolazi iz takvog mjesta, podrucja ili zemlje, ¢ija je kvaliteta ili svojstvo znacajno ili
iskljucivo odredeno zemljopisnim okruZenjem ukljucujuéi prirodne i ljudske ¢imbenike te
¢ija se proizvodnja, prerada i priprema odvija unutar odredenog zemljopisnog podrucja.
Vazno je istaknuti kako u Republici Hrvatskoj oznaku izvornosti nose proizvodi poput
neretvanske mandarine, ekstra djevicansko maslinovo ulje Cres, ogulinski Kkiseli

kupus/ogulinskog kiselo Zelje, varazdinsko zelje i istarski prsut.

Award koja se dodjeljuje prehrambenim proizvodima. Nagradu dodjeljuje Medunarodni
institut za degustaciju i kvalitetu proizvoda. Prema anketnom pitanju koje je vidljivo iz
Grafikona 12, za sada mozemo zakljuciti kako vecina poljoprivrednih subjekata nazalost
ne posjeduje niti jednu od navedenih zastita ili nagrada, a na to ukazuje podatak od 51,7%
ispitanika koje je odgovorilo kako ne posjeduju niti jedno od gore navedenog. Od onih koji
posjeduju najvise je zasti¢enih oznaka izvornosti (20,7%), garantirano tradicijski proizvod

(17,2%), zasticeno zemljopisno podrijetlo (6,9%) te Superior Taste Award (3,4%).
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@ Da
@ Ne

Smatramo to uvesti u bliskoj
buduénosti

Grafikon 13. Prodajete li svoje proizvode online

Prodaja na internetu postaje svakim danom sve viSe potreba. Brz tempo Zivota mijenja
stare navike i unosi novine koje je potrebno slijediti. Online kupovina danas je postala
svakodnevna stvar, svidalo se to nama ili ne. Prednosti ovog nacina kupovine Su
mnogobrojne. Online kupovina se moze obaviti u svako doba dana, iz svoje omiljene
fotelje. Ova vrsta kupovine je oblik elektronske trgovine, koja omogucuje potrosacima da
direktno kupuju robu ili usluge od prodavaca preko interneta koriste¢i web pretraziva¢. Da
bi jedna internet prodavaonica bila uspjesna, iza nje mora biti ozbiljan i stru¢an kadar,
puno rada i promocije na internetu. Za funkcionalnu internet prodaju pored kvalitetnog
proizvoda 1 usluge, potrebna je i1 kvalitetna web prezentacija. Potrebna je stranica koja ¢e
zadovoljiti potrebe ciljne publike i posjetitelju pruziti potpun dozivljaj. Internet prodaja je
neopipljiva, te iz tog razloga vizualni element (slike 1 video) utjeCu na prodaju
(www.dws.ba, 2019.). Shodno modernim trendovima koje danasnje drustvo i nacin zivota
namece, sve se vise ljudi odlucuje za online kupovinu bez posjete prodavaonice. Rezultati
anketnog pitanja vidljivog pod Grafikonom 13 ukazuju na to da je za sada veci dio
poljoprivrednih subjekata u svoju ponudu uvrstio online prodaju (37,9%), dok njih 34,5%
nema online moguénost prodaje proizvoda, a veoma visokih 27,6% poljoprivrednih

subjekata smatra to uvesti u bliskoj buduénosti.
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Grafikon 14. Znacaj ambalaze u prodaji proizvoda

Na prodaju nekog proizvoda utjeCe mnogo faktora, ali svakako je jedan od njih i ambalaza
samog proizvoda ili njegovo pakiranje. AmbalaZza ima nekoliko funkcija, kao Sto su zastita
proizvoda i izlaganje na policama, ali ambalaza je ujedno 1 znac¢ajan marketinski alat kojim
se privlaci paznja kupaca i utjece na odluku kupca koji proizvod odabrati. Kupci ¢esto nisu
niti svjesni koliko samo pakiranje proizvoda utjee na njihovu odluku o kupnji. Kupac
osjetilima vida i dodira percipira ambalaZzu proizvoda za koji je zainteresiran. Kada kupac
izabire unutar cijele jedne kategorije proizvoda na policama trgovine, ambalaza proizvoda
podsvjesno kreira razliku medu proizvodima koje ¢e primijetiti i na kraju kupiti. U praksi,
ambalaza postaje dio samog proizvoda (Www.poslovni.hr, 2019.). Dizajn i vrsta ambalaze
proizvoda je vrlo bitna marketinska odluka, jer promjene kod ambalaze mogu znatno
utjecati na visinu prodaje. Ambalaza proizvoda odavno nije viSe samo nacin zaStite
osnovnog proizvoda, ve¢ njegovo lice koje ga predstavlja 1 izdvaja izmedu svih
konkurentskih proizvoda na polici, te koje na taj nacin ima direktan utjecaj na kupcevu
odluku o kupovini, a time i direktan utjecaj na samu prodaju. U anketnom pitanju ispitanici
su mogli ocijeniti vaznost ambalaZze u prodaji njihovog proizvoda ocjenama od 1 (nije
bitna) do 10 (jako je bitna), a najveci postotak odgovora dijele ocjene 8 i 10 (28,6%),
ocjena 9 (21,4%), zatim slijedi ocjena 7 (7,1%), te s istim brojem odgovora (3,6%) ocjene
6,5,3 i 1. Uglavnom ambalaza se koristi kako bi privukla paznju kupaca i natjerala ga da

razmisli o kupovini proizvoda.
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@ Pobolidanje kvalitete proizvoda
@ Dopiranje do viestruko veceg broja
kupacalklijenata

Grafikon 15. Prioriteti poljoprivrednih subjekata

Kada se govori o prioritetima na koje se oslanjaju poljoprivredni subjekti na podruc¢ju
Osjecko-baranjske zupanije, tada je vazno istaknuti kako je vecina ispitanika u anketi na
pitanje ,,Kada biste morali birati i odabrati samo jedno, Sto biste izabrali izmedu
poboljsanja kvalitete proizvoda ili dopiranju do visSestruko veceg broja kupaca/klijenata od
ocekivanoga putem promocije?* odgovorila s ,,poboljsanje kvalitete proizvoda™ u 85,7%
slu¢ajeva, dok je manji dio ispitanika, njih 14,3%, odgovorio s odgovorom ,,dopiranje do
viSestruko veceg broja kupaca/klijenata®. S obzirom na rezultat ovog anketnog pitanja u
kojem vidimo da je vecini poljoprivrednih subjekata viSe stalo do kvalitete svojih
proizvoda, vazno bi bilo istaknuti §to je to toliko vazno i presudno kod kvalitete proizvoda.
Opcenito, moze se re¢i da je proizvod zadovoljavajuée kvalitete, ako zadovoljava
potrosace/korisnika. PotroSa¢ ¢e kupiti proizvod ili uslugu samo ako odgovara njegovim
zahtjevima. Stoga zahtjeve potroSaca najprije procjenjuju marketinski odjeli, a zatim se
odluka o kvaliteti donosi na temelju prikupljenih informacija. Kvaliteta je veoma bitna jer
je to skupina znacajki i karakteristika koje su zajedno dobro ukomponirane, lako se mogu
prodati, a koje odreduju pozeljnost proizvoda i koje proizvoda¢ moze kontrolirati kako bi
se zadovoljili odredeni osnovni zahtjevi. Vecina tvrtki koje proizvode robu za prodaju,
imaju odjel kvalitete proizvoda ili osiguranja koji prati izlazne proizvode radi

prihvatljivosti kod potroSaca.
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@ Da
@ Ne

Grafikon 16. Saljete li svojim potencijalnim i stalnim kupcima novosti o vagim

proizvodima/uslugama putem maila (newsletter i sl.)

Anketno pitanje iz Grafikona 16 proucava ponasanje poljoprivrednih subjekata u vezi sa
slanjem novosti 0 svojim proizvodima/uslugama (newsletter) stalnim i potencijalnim
kupcima. Iz rezultata je vidljivo da vecina ispitanika, njih 78,6%, odgovara pozitivno, dok
manji dio ispitanika, 21,4%, odgovara negativno na postavljeno pitanje. Newsletter je
koristan i isplativ medij za izgradnju odnosa i odrzavanje redovitih kontakata s kupcima i
potencijalnim klijentima. Objavljivanje newslettera pruZza poljoprivrednim subjektima
priliku da povecaju svijest i razumijevanje o svojim proizvodima/uslugama kod kupaca.
Kupci 1 korisnici mogu imati ogranic¢enu perspektivu onoga $to tvrtka moze ponuditi ako
samo gledaju oglase ili primaju promotivnu e-postu. Sadrzaj newslettera stvara Siru sliku
kod zainteresiranih i ve¢ postojecih kupaca/potroSaca. Prednost newslettera je ta Sto moze

pomo¢i da poljoprivredni subjekt poveca pokrivenost ciljane publike/potrosaca.

Postavljanjem bitnih informacija o newsletteru na svojoj web stranici mogu se prikupiti
vazni podaci za poljoprivredni subjekt o kontaktima novih potencijalnih kupaca/potroSaca
tako Sto se mozZe od njih zatraziti pretplata. Izdavanje newslettera e-poStom svim svojim
potrosacima 1 kupcima je jeftina metoda komunikacije, koja ostavlja visSe mogucénosti u

proracunu za druge radnje.
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@ Uspjeino
® Neuspjeino
Rezultati nisu poznati

Grafikon 17. Pokazatelji uspjesnosti prodaje nakon provedenih marketinskih aktivnosti

Nakon svih provedenih pitanja kroz anketu, za zadnje pitanje ispitanici su odgovarali na
pitanje pokazatelja uspjesnosti prodaje nakon $to su proveli odredene zacrtane marketinske
aktivnosti (Grafikon 17), gdje je cilj bio utvrditi koliko su poljoprivredni subjekti nakon
niza poduzetih radnji bili zadovoljni s ishodom svojih marketinSkih aktivnosti.
MarketinsSka kampanja uvijek Zeli posti¢i sljedeca tri rezultata: dobro ciljanu poruku uputiti
svojim potencijalnim kupcima/klijentima, poruku koju ta publika razumije i poruku koja

potice one primatelje da izvedu jednu ili viSe radnji.

Stoga postaje ocigledno kako se kampanja ne moze zamisliti bez prethodnog istrazivanja,
tako da se moze razviti percepcija polozaja poljoprivrednog subjekta, te njegovog
proizvoda ili brenda na trzistu i definirati ciljna publika, ¢ime se omogucuje ocrtavanje
cjelokupne marketinske strategije. Nakon pocetnog istraZivanja, vazno je izraditi
marketinski plan koji definira i organizira ideju kampanje, kao i radnje koje treba poduzeti,

a sve one su Klasificirane s obzirom na prioritet.

Konacéno, nakon toga zapocCinje sama provedba kampanje. Nakon svega poduzetoga
potrebno je izvrsiti mjerenje ucinkovitosti kampanje, odnosno, potrebno je izracunati je li
dobit povecana ili smanjena od pocetka kampanje. Pokazatelji rezultata anketnog pitanja
ohrabruju kako se vecini ispitanika njihova kampanja na kraju isplatila i pokazala

uspjesnom.
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5. RASPRAVA

Iz rezultata provedene ankete koja je obuhvacala poljoprivredne subjekte s podrucja
Osjecko-baranjske zupanije s temom promocijskih aktivnosti istih, moguce je utvrditi kako
su se poljoprivredni subjekti znacajno dali u angaziranje svih svojih kapaciteta i resursa u
promotivnim aktivnostima, djelokrugu marketinga, te samopromociji. Navedeni rezultati
ukazuju na povecanje svjesnosti o potrebi uvodenja odjela za marketing, o potrebi
dodatnog izdvajanja sredstava radi bolje i vete promocije, vaznosti brendiranja i
prepoznatljivosti kod kupaca. Rezultati istrazivanja su prvobitno bili ocekivani s dosta
losijim rezultatima $to se tiCe poznavanja promocije i marketinga iz razloga $to su vlasnici
vec¢ine poljoprivrednih subjekata na podru¢ju Osjecko-baranjske Zupanije starije dobi i
uglavnom se protive novim tehnologijama i promjenama. Kada govorimo o promociji,
oglaSavanju, promotivnim aktivnostima, osobnim prezentacijama proizvoda/usluga tada
rezultati govore da se poljoprivredni subjekti na podruc¢ju OsjeCko-baranjske Zupanije
prikljuuju suvremenim trendovima kako bi bili $to konkurentniji na domacem i
inozemnom trziStu. Takoder rezultati ukazuju kako poljoprivredni subjekti sve viSe vide
vaznost postojanja posebnih odjela za marketing/promidzbu koji vode cijele marketinske
kampanje s ciljem povecanja prodaje i zauzimanja $to veceg trzisSnog udjela. Iz rezultata je
vidljiv 1 sve veci utjecaj elektronickog marketinga u vidu oglasavanja putem interneta 1
drustvenih mreza. lako su poljoprivredni subjekti sve vise okrenuti modernim i
suvremenim tehnologijama i na¢inima oglasavanja, iz rezultata je vidljivo kako su i dalje
ostali vjerni starijim tipovima promocije, kao $to su izlaganja na sajmovima i stru¢nim
okupljanjima. Sve viSe ih se okrece otvaranju web stranica, izradi promotivnih video
materijala, uvodenju mogucnosti dostave proizvoda, web shopa i slanju newslettera.
Sagledavajuci sve aspekte, dolazi se do zakljucka da je u suvremenom trziSnom natjecanju
nuzno pratiti suvremene trendove nacina oglaSavanja i promocije, te kako se svi
poljoprivredni subjekti s podruc¢ja Osjecko-baranjske zupanije polako prikljucuju
trendovima 1 Stite svoju poziciju i1 svoje proizvode na trziStu. U skorije vrijeme valjalo bi
istraziti hoc¢e li poljoprivredni subjekti uspjeti odrzati svoje pozicije na trziStu i opstati U
sve vecoj konkurenciji ostalih poljoprivrednih proizvodaca iz inozemstva koji posjeduju

puno bolje uvjete.
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6. ZAKLJUCAK

Na osnovi provedenih istrazivanja i provedene ankete na podruéju Osjecko-baranjske
zupanije medu poljoprivrednim subjektima, moZemo zakljuéiti kako je vecéina ispitanika
spremna na nove izazove koje im moderna promocija i marketing namecu. Svjesni su svoje
konkurencije koja nije vise u granicama Republike Hrvatske, ve¢ dolazi s cijelog podrucja
Europske unije. Takoder, svakim danom se sve Kreativniji i raznovrsniji na¢ini marketinga
I promotivnih aktivnosti pojavljuju na trzistu i kupci su sve viSe zatrpani informacijama i
Cesto viSe ne znaju koji proizvod odabrati. Upravo zbog tog viska informacija koje
svakodnevno dolaze s trzista, ispitanici su istaknuli kako su prepoznali vaznost brendiranja
1 pozicioniranja svojih proizvoda na trziStu, te su ulozili mnogobrojne napore 1 izdvojili
znaCajna sredstva na poboljSanje svojih proizvoda i brendiranja istih. Kako vecina
ispitanika svoj prihod ostvaruje na domacem trzistu, orijentirali su se na ulaganje i znacaj
zaStite svojih proizvoda oznakama kao Sto su ,,Garantirano tradicijski proizvod®,
»Zasticeno zemljopisno podrijetlo® 1 ,,ZaSti¢ena oznaka izvornosti“. Medu ispitanicima
nalaze se subjekti koji ne pridonose toliko velikoj vaznosti brendiranju i marketingu, ali
oni su mahom ve¢ vise desetlje¢a na trziStu i sami Su svojom pojavom brend za sebe.
Takoder neki od ispitanika su starije Zivotne dobi 1 ne smatraju da je vrijeme da se
prilagodavaju novim trendovima pa tako i temelje svoje promocijske aktivnosti bez
znacajnijih oglasavanja 1 reklama. S obzirom na rezultate ankete, da se zakljuciti kako
poljoprivredni subjekti na podrucju Osjecko-baranjske zupanije veoma dobro prepoznaju
svoje prilike i snage, te pomocu njih i dobre kvalitetne promocije, uspijevaju odagnati sve

potencijalne prijetnje i konkurenciju.
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8. SAZETAK

Promocijske aktivnosti sve viSe zauzimaju mjesto na vaznosti kada se govori o poslovanju
poljoprivrednih subjekata. Svaki subjekt koji se bavi poljoprivredom i plasira svoje
proizvode na trziSte zeli biti prepoznat i lako uocljiv kupcima, stoga se veliki napori i sve
veci dio sredstava ulazu upravo k tom pravcu. U radu je istrazeno koliko su poljoprivredni
subjekti na podruc¢ju OsjeCko-baranjske zupanije prepoznali promocijske aktivnosti kao
vazan Cimbenik u ukupnom marketingu i promociji svoga poljoprivrednog subjekta,

proizvoda i brenda.

Klju¢ne rijec¢i: promocijske aktivnosti, promocija, poljoprivredni subjekti
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9. SUMMARY

Promotional activities are increasingly important when it comes to the business of
agricultural entities. Every agricultural entity wants to be recognized and easily visible to
customers, so a great deal of effort and an increasing amount of funds are invested in this
direction. The paper investigates the extent to which agricultural entities in the Osijek-
Baranja County have recognized promotional activities as an important factor in the overall

marketing and promotion of their agricultural entity, products and brand.

Key words: promotion activities, promotion, agricultural entities
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10. PRILOZI

10.1. Anketni upitnik

Promocijske aktivnosti
poljoprivrednih subjekata u OBZ

Ova anketa je u potpunosti anonimna i bit ¢e koristena za potrebe pisanja diplomskog rada

Koliko Vam je znacajna promocija u vasem poslovanju?

T2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nijemibitna O O O O O O O O O O Jakomijebitna

Smatrate li oglasavanje vaznim alatom u vasem poslovanju?

() Smatram
(O Ne smatram
O Ne znam

Ukljucuju li Vase promocijske aktivnhosti i osobnu prodaju
(osobnu prezentaciju proizvoda/usluga)

(O Ukljuéuju
(O Ne ukljuéuju

(O Samo ponekad
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Postoji li u Vasem poljoprivrednom subjektu poseban odjel za
marketing/promidzbu?

O Da
(O Ne

Koliko bitnim dijelom promocijske aktivhosti vaseg
poljoprivrednog gospodarstva smatrate uporabu elektronickog

marketinga (koristenje drustevnih mreza tipa Facebook,
Instagram, Twitter) ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nije tolikobitno O O O OO O O O O O Jakojenam jebitno

Izlazete li svoje proizvode/programe/usluge na sajmovima?

(O Da
(O Ne

Ukljucuje li Vas promocijski plan i pracenje reakcija svojih
potrosaca/klijenata na vase proizvode/usluge (feedback) ?

(O Ukljuéuje
(O Ne ukljuéuje

(O Samo za nove proizvode
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Vaznost publiciteta za opéi uspjeh poduzeca/gospodarstva.

1 2 3 4 5

Nije vazan O O O O O Iznimno je vazan

Posjedujete li sluzbenu web stranicu svoga
poduzeca/gospodarstva ?

() Da
(O Ne

Kako bi ocijenili vaznost promotivnih video uradaka kako bi se
dodatno promovirali,eksponirali na trzistu?

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nijetolikovazno O O O O O O O O O O I1zrazito vazno

Istaknite vaznost brendiranja svojih proizvoda/usluga.

1 2 3 4 9

Nijevaznobrendirane (O O O O (O  lIznimnovazno

Posjedujete li neke od zastita svojeg proizvoda/usluga

[ ] Garantirano tradicijski proizvod
[ ] zastiéeno zemljopisno podrijetlo
[[] Zastiéena oznaka izvornosti

[] Ne posjedujemo
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Prodajete li svoje proizvode online?

(O Da
ONe

(O Smatramo to uvesti u bliskoj buduénosti

Koliku ulogu vam igra ambalaza u prodaji vasega proizvoda

12 3 4 5 6 /7 8 9 10

Nijenambina O O O O O O O O O O Jakojebitna

Kada biste morali birati i odabrati samo jedno, sto biste izabrali
izmedu poboljsanje kvalitete proizvoda ili dopiranju do
visestruko veceg broja kupaca/klijenata od ocekivanoga putem
promocije ?

(O Poboljsanje kvalitete proizvoda
(O Dopiranje do videstruko veéeg broja kupaca/klijenata

Saljete li svojim potencijalnim i stalnim kupcima novosti o vagim
proizvodima/uslugama putem maila (newsletteri sl.)

ODa
(O Ne
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Pokazatelji uspjesnosti prodaje nakon provedenih marketinskih
aktivnosti?

(O Uspjesno
(O Neuspjesno

(O Rezultati nisu poznati
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10.2. Popis subjekata kojima su poslani anketni upitnici

1. Zito d.o.o
2. Zitar d.o.0
3.West d.o.o
4. Termes grupa d.d.

5. Sjetva d.o.0

6. Simental Commerce d.o.0

7. Rosa d.o.o.
8. PPK Valpovo d.o.o.
9. Poljodar d.o.o.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

18

Poljoprivredni centar d.o.o.
Osatina d.o.o.

NC Agro d.o.o.

Misna vina d.o.o.
Marijac¢anka d.o.o.

Lactis d.o.o.

Krnjak d.o.o.

Krndija d.o.o.

. Kraj€ine d.o.o.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

Hana Koska d.o.o.
Fungus Panonia d.o.0.
Fermopromet d.o.o.
Europlantaze d.d.
Erdutski vinogradi d.o.o.
D.M.H. d.o.o.

Centar za unapredivanje stocCarstva d.o.o.
Blata d.o.o.

Berak d.o.o.

Belje d.d.

Anabbela d.o.o.
AgroFructus d.o.o.

Agro Ravli¢ d.o.o.
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