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SAZETAK

Tema ovog rada je marketing u turizmu na OPG-ovima. Obiteljska poljoprivredna
gospodarstva predstavljaju izrazito vazan aspekt za odrzivi razvoj ruralnih zajednica i
promicanje zdravog nacina zivota. U sklopu rada pruzen je pregled koncepata koji su usko
vezani uz samo postojanje i funkcioniranje OPG-ova, poput odrzivog razvoja, ruralnog turizma
injegovih oblika, ali i vaznosti. Nadalje, u sklopu rada provela se analiza marketinga u turizmu,
uz bitne pojmove koji uklju¢uju analizu ciljnog trzista, marketing miks, metode marketinga u
digitalno doba, kao 1 upravljanje rizicima u marketingu. Provedeno istrazivanje u sklopu ovog
rada ukazalo je da je primjena marketinskih metoda u poslovanju OPG-ova od velike vaznosti
i da uvelike doprinosi ostvarenju bolje prodaje proizvoda i usluga koje OPG-ovi nude. Tek

manji udio ispitanih OPG-ova ne smatra marketing vaznim alatom u vodenju svog poslovanja.

Kljuéne rijeci: obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo, marketing, ruralni turizam



SUMMARY

The topic of this thesis is marketing in tourism at family farms. Family farms represent an
extremely important aspect for the sustainable development of rural communities and the
promotion of a healthy lifestyle. As part of the work, an overview of concepts that are closely
related to the very existence and functioning of family farms was provided, such as sustainable
development, rural tourism and its forms, as well as their importance. Furthermore, an analysis
of marketing in tourism was carried out as part of the thesis, along with important terms that
include target market analysis, marketing mix, marketing methods in the digital age, as well as
risk management in marketing. The research carried out as part of this work indicated that the
application of marketing methods in the business of family farms is of great importance and
that it greatly contributes to the achievement of better sales of products and services offered by
family farms. Only a small proportion of surveyed subjects do not consider marketing an

important tool in running their business.

Keywords: family farm, marketing, rural tourism
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1. UVOD

Uzimajuéi u obzir sve vecu osvijestenost javnosti oko pitanja ekoloske odrzivosti, sadnje koja
podrazumijeva minimalno ili nikakvo koriStenje pesticida, GMO proizvoda, potom i
mogucnost da potencijalni kupac moze vidjeti 1 dozivjeti okruzenje poljoprivrednog
gospodarstva od kojeg kupuje 1 konzumira proizvode, rezultiralo je sve ve¢om zastupljenoscu
obiteljskih privrednih gospodarstva (OPG), te sukladno tome, i razvojem ruralnog turizma.
Naime, poljoprivrednici sve vise diverzificiraju svoju ponudu kako bi se prilagodili novim
trziSnim prilikama, a koje se u sve ve€oj mjeri oslanjaju na dozivljaj ruralnog ambijenta,
upoznavanje s nafinom rada u seoskim domacinstvima, bogatu gastronomsku ponudu 1,
opcenito, svjez zrak, okruzenje prirodom i zelenilom, te svojevrsni bijeg od gradskog okruzenja
i buke. Iako se moze primijetiti sve veci interes za navedeni segment u (turistickoj) ponudi,
svakako ima prostora i1 potrebe da se on nastavi razvijati 1 izazivati ve¢i interes javnosti. U tom
smislu marketing za promociju ove vrste turizma predstavlja klju¢ni faktor za njegov daljnji

razvoj i opstanak.

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet ovog zavrSnog rada jesu obiteljska poljoprivredna gospodarstva u Primorsko
goranskoj Zupaniji 1 marketinske metode koje primjenjuju kako bi doprinijeli razvoju svog
poslovanja. Cilj rada je, analizom primjene marketinskih metoda kod OPG-ova u Primorsko
goranskoj Zupaniji, ste¢i uvid u nacine na koje se OPG-ovi oglasavaju, te koliko koriStene
marketin§ke metode doprinose promociji koncepta OPG-a i boljoj prodaji njihovih proizvoda

i usluga.

1.2. Izvorii metodologija istraZivanja

Kako bi se mogla provesti analiza primjene marketinga na OPG-ovima u Primorsko goranskoj
zupaniji, u radu se koristio anketni upitnik kako bi se moglo provesti anketno istrazivanje,
oslanjajuci se na teoriju vjerojatnosti i statistiku. Anketni upitnik slao se OPG-ovima putem

elektronicke poste.



Dakle, koristila se metoda prikupljanja informacija upitnicima te metoda analize dobivenih
informacija. Sukladno tome, kako bi se iz dobivenih rezultata donijeli neki op¢i zakljucci,
primijenila se i metoda indukcije. Svakako su se u radu Koristile i dodatne znanstvene metode,
poput metode kompilacije, narocito u kontekstu analize dosadasnje literature te preuzimanja

ve¢ dosad utvrdenih spoznaja na temu.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na Sest poglavlja.

U uvodnom poglavlju iznosi se predmet i cilj rada, zatim izvori i metodologija istrazivanja te,

konac¢no, sadrZaj 1 struktura rada.

Drugo poglavlje obraduje temu odrzivog razvoja. U sklopu ovog poglavlja isti¢e se vaznost

odrzivog razvoja, kao i njegovi ciljevi te se ujedno obraduje i koncept kruzne ekonomije.

Trece poglavlje bavi se konceptom ruralnog turizma . U sklopu ovog poglavlja istiu se oblici
ruralnog turizma te se pojasnjava njegova vaznost. Osim toga, u sklopu ovog poglavlja
pojasnjava se koncept obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava u Republici Hrvatskoj.
Nadalje, ovo poglavlje poblize pojasnjava pravni okvir za razvoj OPG-ova te mjere i poticaje

za razvoj OPG-ova.
Cetvrto poglavlje obraduje temu marketinga u turizmu na OPG-ovima. U sklopu ovog
poglavlja pojasnjava se analiza ciljanog trzi$ta, marketing miks, metode marketinga u digitalno

doba, i upravljanje rizicima u marketingu.

Peto poglavlje podrazumijeva istrazivanje marketinga na primjeru OPG-ova u Primorsko

goranskoj zupaniji. Prezentira se koristena metodologija i rezultati istrazivanja.

Zakljucno poglavlje nudi kratki presjek cjelokupnog rada uz osobni osvrt autora.



2. ODRZIVI RAZVOJ

Ne postoji jedinstvena definicija odrzivog razvoja, no moze se definirati kao vrsta razvoja koja
zadovoljava potrebe sadasnjosti bez ugrozavanja mogucnosti buduéih generacija da zadovolje
svoje potrebe (UN, 1987). Nadalje, Asheim i Brekke (1993) isticali su da je odrzivi razvoj uvjet
za tadaSnju generaciju da upravlja bazom resursa tako da prosje¢nu kvalitetu zivota koju si
osigura, mogu potencijalno dijeliti sve buduce generacije. Hopwood (2005) protumacio je ovaj

koncept kao potencijal za rjeSavanje temeljnih izazova za ¢ovjecanstvo, sada i u buduénosti.

Takoder, potrebno je istaknuti da je jedna od najvaznijih posljedica industrijskog razvoja
oneciS¢enje okoliSa. Stoga, pojava odrzivog razvoja temelji se 1 na osiguranju razvoja i
smanjenju ili kontroli onecis¢enja. Ukratko, odrzivi razvoj se moze definirati i kao ravnoteza
izmedu razvoja i oneciS¢enja. S druge strane, odrzivi razvoj je takoder vazan u smislu ishoda
kao S§to su financijski razvoj ili gospodarski prosperitet koji je rezultat industrijskog razvoja.

Rezultat proizvodnje treba koristiti uravnotezeno, gledajuci u buduénost, a ne u sadasnjost.

Dakle, odrzivi razvoj jest i kontinuirana i kontrolirana druStvena promjena u gradovima i
op¢inama, koja se dogada globalno, regionalno i lokalno. Cilj je osigurati prilike za dobar zivot
za sadasnje i buduce generacije. Razvoj ne moZze biti odrZiv bez istovremenog ogranicenog i

racionalnog koriStenja prirodnih resursa.

Izazov odrZivog razvoja je u tome Sto se pokazalo problematicnim posti¢i visoku razinu
blagostanja na ekoloski odrziv nacin. UlaZzu se napori da se poboljSa odrzivost gradova
razvojem novih rjeSenja, povec¢anjem odrzivosti starih praksi, umnozavanjem dobrih praksi i
jacanjem medunarodne suradnje. Takoder, izazovi odrzivosti okoliSa su hitni, budu¢i da
klimatske promjene predstavljaju ogromnu krizu koja ve¢ zahtijeva brzo djelovanje. Medutim,
prevladavaju¢a pandemija COVID-19 pokazuje da drustvena odrzivost takoder moze biti krhka
jer je normalan svakodnevni zivot mnogih ljudi poremeéen kao posljedica globalne

zdravstvene krize.

2.1. Vaznost odrzivog razvoja



Vaznost odrzivog razvoja ogleda se u tome Sto potice na ouvanje i poboljSanje resursa na
nacin da se postepeno mijenjaju nacini na koje se razvija i koristi tehnologija. Naime, sve
drzave bi trebale zadovoljiti svoje osnovne potrebe za zaposljivoséu, hranom, energijom,
vodom i higijenom. Svatko ima pravo na zdrav, siguran i Cist okolis, a Sto se (lako) moze postici

smanjenjem zagadenja, siromastva i nezaposlenosti.

Sljedeca slika prikazuje razine ili tri cilja odrzivog razvoja.

ECONOMY

ENVIRONMENT

Slika 1. Razine odrZivog razvoja
Izvor: Curila, 2016.

Dakle, kao $to se moze vidjeti na slici, postoje tri primarna cilja odrzivog razvoja (Sustainable

Environment, 2018):

e Ekonomija, u kontekstu ekonomskog rasta
e Okolis, u smislu zastite okoliSa, i

¢ Drustvo, u kontekstu socijalne ukljucenosti.

U kontekstu ekonomskog rasta bitno je istaknuti izgradnju snaZnog, konkurentnog
gospodarstva osiguravanjem da je dovoljno zemljiSta odgovarajuéeg tipa osigurano i dostupno
na pravim mjestima i u pravo vrijeme kako bi se podrzao rast i inovacije, 1 identificiranje, a

zatim koordiniranje razvojnih zahtjeva.

Zastita okoliSa doprinosi zastiti 1 poboljSanju prirodnog i razvijenog okoliSa, istovremeno
pomazuci poboljSanju bioloske raznolikosti, zatim mudrom koriStenju prirodnih resursa,
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minimiziranju otpada i oneciS¢enja te prilagodbi 1 smanjenju klimatskih promjena, ukljucujuci

globalni prelazak na nisko-uglji¢éno gospodarstvo.

Socijalna ukljuenost podrazumijeva podrzavanje jakih i1 zdravih zajednica pruzanjem
stambenih jedinica potrebnih za zadovoljavanje potreba sadaSnjih i buduc¢ih generacija, i
stvaranjem visokokvalitetnog razvoja s dostupnim lokalnim uslugama koje odrazavaju potrebe

zajednice i podrzavaju njezinu zdravstvenu, socijalnu i kulturnu dobrobit.

Za borbu protiv globalnih problema covjecanstva, klju¢no je razumjeti vaznost odrzivog
razvoja 1 kako ono utjece na zivot buducih generacija. KoriStenje resursa na neodrziv nacin, §to
je priliéno raSiren modus operandi mnogih multinacionalnih kompanija opéenito, velikih
proizvodaca, stvara velike probleme na putu prema odrzivom razvoju. lako se postepeno
situacija mijenja 1 pocinje se prepoznavati vaznost odrzZivosti, §to se Cesto ogleda kroz
inzistiranje na drustveno odgovornom poslovanju, situacija je i dalje iznimno alarmantna i
potrebni su konkretniji koraci kako bi se adekvatno adresiralo probleme s kojima se

covjecanstvo susrece, a za koje je, u velikoj mjeri, i samo odgovorno.

2.2. Ciljevi odrzivog razvoja

Agenda UN-a 2030 za Odrzivi Razvoj sluzi kao vodeéi okvir za odrzivi razvoj. Na summitu u
rujnu 2015. u New Yorku, drzave ¢lanice UN-a slozile su se o ciljevima 1 programu odrzivog
razvoja za usmjeravanje globalnih razvojnih napora do 2030. Sporazum ukljucuje 17 razli¢itih

ciljeva koji se bave odrzivim razvojem.

Sljedeca slika prikazuje 17 donesenih ciljeva odrZivog razvoja koje su donijeli Ujedinjeni

Narodi.
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lzvor: UNDP. Preuzeto sa: https://www.undp.org/sustainable-development-goals

Dakle, Ujedinjeni narodi (UN) proglasili su 17 ciljeva odrzivog razvoja koje prihvaca 193
zemlje (UN, 2015):
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https://www.undp.org/sustainable-development-goals

Potrebno je istaknuti da je jako vazno kako ljudi diljem svijeta percipiraju, prihvacaju i
ocjenjuju ciljeve odrzivog razvoja. U tom smislu, posljednjih je godina proveden prili¢an broj
istrazivanja. Dok je svijest o ciljevima odrzivog razvoja UN-a (SDG?) globalno porasla u
usporedbi s prethodnikom — Milenijskim razvojnim ciljevima? (GlobeScan, 2016), 63%
ispitanika u anketi u 28 europskih zemalja reklo je da nikad nije ¢ulo za SDG-ove. Na globalnoj
razini, svijest 0 SDG-ovima je priblizno 50% (Theresa et al., 2020), medutim, samo 1% ljudi
kaze da su vrlo dobro informirani o njima (Lampert i Papadongonas, 2016).

Postoje 1 regionalne razlike u procjeni pojedinacnih ciljeva. Na globalnoj razini, ,,klimatsko
djelovanje”, ,,dobro zdravlje” i1 ,,dobrobit i kvalitetno obrazovanje” smatraju se posebno
vaznima (Theresa 1 sur., 2020.). U drugom istrazivanju, ,svijet bez gladi”, ,Cista voda i
sanitarni uvjeti” te ,,svijet bez siromastva” odabrani su kao najvazniji ciljevi odrzivog razvoja
(Lampert 1 Papadongonas, 2016.). Veca je vjerojatnost da su mladi culi za ciljeve odrzivog

razvoja, a za njih je kvalitetno obrazovanje posebno vazno (Youth Speak Survey, 2020.).

2.3. Koncept kruZne ekonomije

Glavno obiljezje kruzne ekonomije jest drustvo koje smanjuje svoj ,teret“ na prirodu
osiguravajuci da resursi ostanu u upotrebi $to je dulje moguce. U prakticnom smislu, to znaci
da se, nakon §to je maksimalna vrijednost proizvoda iscrpljena, ta ista vrijednost moze biti
obnovljena, ponovno proizvedena, ponovno koriStena 1 reciklirana za stvaranje novih

proizvoda.

Sljedeca slika prikazuje ideju kruzne ekonomije.

1 SDG — Sustainable Development Goals (Ciljevi odrzivog razvoja).
2 Millenium Development Goals je originalan naziv.
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Slika 3. Kruzna ekonomija

Izvor: UNIDO - United Nations Industrial Development Organization, n.d.

Kruzna ekonomija predstavlja i nov nacin stvaranja vrijednosti, te, u konacnici, i prosperiteta.
Djeluje, izmedu ostalog, produzuju¢i Zivotni vijek proizvoda kroz poboljSani dizajn i
servisiranje te premjeStanje otpada s kraja opskrbnog lanca na pocetak — zapravo, u¢inkovitije
koriStenje resursa njihovim ponovnim koristenjem, a ne samo jednom (UNIDO, n.d.). Dakle,
u kruznom gospodarstvu proizvodi su dizajnirani za trajnost, ponovnu upotrebu i mogucnost
recikliranja, a materijali za nove proizvode potjecu od starih proizvoda. Sve se ponovno koristi
Sto je viSe moguce te se preraduje, reciklira u sirovinu koristi kao izvor energije ili, kao
posljednja opcija — zbrinjava. Znaci, moze se re¢i da je kod kruzne ekonomije rije¢ o jednom
novom ekonomskom modelu koji osigurava odrzivo gospodarenje resursima, produzuje Zivotni
vijek proizvoda sa svrhom smanjenja otpada te povecava upotrebu obnovljivih izvora energije

(Zeravica, 2018).

Kruzno gospodarstvo se u ekonomske svrhe provodi stotinama godina. Industrijska povijest
bogata je primjerima “industrijske simbioze” gdje nusproizvodi iz jedne industrije ¢ine inpute
za drugu (Desrochers 1 Leppala, 2010.). Nadalje, industrijske simbioze mogu biti odrzive, ali
takoder mogu doprinijeti zakljucavanju neodrzivih materijalnih sustava kao $to su mreza

infrastrukture petrokemijske industrije, mnogi aspekti koji se danas smatraju bitnim iz



drustvenih i1 ekonomskih razloga ¢ime se nastavlja ovisnost o ekstrakciji fosilnih goriva

(Velenturf i Purnell, 2021).

Kruzna ekonomija moze pozitivno pridonijeti vecini ciljeva odrzivog razvoja, ali odrZivi razvoj
1 kruzno gospodarstvo su na razli¢itim putanjama. Naime, dok agenda odrzivog razvoja stavlja
ljude u prvi plan zajedno s ekonomskim prosperitetom koji je prepoznat kao sredstvo za
postizanje ispunjenog zivota u skladu s prirodom, kruzna ekonomija ostaje usredotoena na
tehnoloska rjesenja, ¢ija je provedba vodena obecanjem tradicionalnog gospodarskog rasta

(Velenturf i Purnell, 2021).

Takoder, kruzna ekonomija mora biti u potpunosti integrirana s odrzivim razvojem, a to
zahtijeva duboko preispitivanje kruzne ekonomije, Sire¢i njezin opseg od recikliranja i
kratkoro¢nih ekonomskih dobitaka, prema transformiranoj ekonomiji koja organizira pristup

resursima za odrzavanje ili poboljSanje drustvene dobrobiti i1 kvalitete okolisa.



3. KONCEPT RURALNOG TURIZMA

U svojoj publikaciji Sto je ruralni turizam (2009), Bernard Lane definira ruralni turizam kao
tip turizma koji se nalazi u ruralnim podrucjima. Sharpley i Roberts (2004) isti¢u da ruralni
turizam ima drugaciji razmjer, karakter i funkciju. Ako se odmor zeli opisati kao seoski

turizam, prema Laneu (2009), on bi trebao sadrzavati sljedece karakteristike:

e Biti smjesSten u ruralnim podrucjima,

e Temeljiti se na znac¢ajkama ruralnog turizma,

e Imati male zgrade i naselja,

e Biti povezan s lokalnim stanovniStvom i njihovim obiteljima,
e Temeljiti se na selima i manjim gradi¢ima,

e Predstavljati sloZzene ekonomske, ekoloske 1 povijesne obrasce.

Lane (2009) istice da se OECD slozZio oko nekih ruralnih obiljezja i klasificirao ih, a ta

klasifikacija pokazuje razliCite percepcije ruralnog koncepta u razli¢itim nacijama:

1. Tako se istice koncept ekonomski integriranih podrucja koji predstavlja ruralno
podrucje u blizini gradova. Dakle, ruralna podru¢ja mogu odgovoriti na potrebu za
svakodnevnim posjetima iz urbanih sredina. Gospodarstvo takvih ruralnih podrucja
temelji se na koli¢ini posjeta. Takoder, pritisci na koriStenje 1 ouvanje krajolika su

iznimni 1 od velike vaznosti.

2. Nadalje, isti¢e se termin medupodruéja, koje predstavlja ruralno podrucje relativno
udaljeno od urbanih podrucja. Ova podruc¢ja su, za razliku od ekonomski integriranih
podrucja, prikladna i za nocenja. Takoder, Cesto se radi o zaStiCenim podrucjima
bogatim nasljedem i kulturom te imaju posebne atrakcije poput primjerice promatranja
ptica. Ova ruralna podru¢ja nude dobru prometnu povezanost koja ukljuc¢uje dobar

cestovni prilaz, moguénost pristupa Zeljeznicom 1 zraCnim vezama.

10



3. Osim toga, potrebno je istaknuti i udaljena podrucja koja podrazumijevaju ruralna
podrucja udaljena od urbanih podrucja i s relativno niskom kvalitetom sadrzaja. Pruzaju

divljinu najcesce onim posjetiteljima koji zele odmak od svakodnevice i stresa.

Sljedeca slika prikazuje koncepte, vrste turizma koji spadaju pod krovni koncept ruralnog

turizma.

COUNTRYSIDE RURAL HERITAGE
Mountains Traditional
Lakes / Rivers scenery Architecture
Forest nature Industrial heritage
Pre history
Castles
THE RURAL Villages

TOURISM

COMMUNITY

RURAL LIFE RURAL
Crafts ACTIVITIES
Local events Birding
Country food Cycling
Agri-tourism Fishing, walking

Traditional music Water sports

Slika 4. Ruralni turizam
Izvor: Nulty, 2004.

Dakle, seoski turizam je svakako sloZena i viSestruka djelatnost (Lane, 2009) te se stoga 1 ¢esto
mijesa s konceptima poput ekoturizma, seoskog turizma, agroturizma, avanturistickog turizma,
eno-turizma i slicno. Potrebno je naglasiti da su navedeni oblici turizma podkategorije ruralnog
turizma, no nikako nisu istoznacnice. Ruralni turizam je, dakle, svojevrsna roditeljska

kategorija ili krovni koncept. U nastavku rada slijede oblici ruralnog turizma.

3.1.0blici ruralnog turizma
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Svaki oblik turizma koji prikazuje ruralni Zivot, umjetnost, kulturu i nasljede na ruralnim
mjestima, ¢ime se daje gospodarsku i drustvenu korist lokalnoj zajednici te omogucuje
interakciju izmedu turista i lokalnog stanovnistva radi obogaéivanja turistickog iskustva, moze
se nazvati ruralnim turizmom. Za opisivanje turistiCke djelatnosti u ruralnim podrucjima
koriste se razliCiti pojmovi poput agroturizma, turizma na farmama, seoskog turizma,
alternativnog turizma, eko-turizma i sl. koji imaju razli¢ito znacenje od zemlje do zemlje
(Jelin¢i¢, 2007). Postoje, dakle, brojne podjele ruralnog turizma u kontekstu njegovih oblika, i
kao $to je ve¢ istaknuto, variraju od drzave do drzave. No, u ovom radu ¢e se ponuditi

najucestalija podjela u kontekstu Hrvatske.

Sljedeca tablica nudi pregled najc¢esc¢ih oblika ruralnog turizma.

Tablica 1. Oblici ruralnog turizma

Oblik
Agroturizam

Sportsko-rekreacijski turizam

Avanturistic¢ki turizam

Lovni i ribolovni turizam

Zdravstveni turizam

Kulturni turizam

Vjerski turizam

GastronomskKi i enoturizam

Ekoturizam

Izvor: Izrada autora koristeci se razli¢itim strué¢nim izvorima (Bréié-Stipcevi¢ et al., 2010; Demonja i Ruzi¢,
2010)

Cilj agroturizma je razviti jedinstveni proizvod za integrirani turizam koji ¢e doprinijeti
odrZivom razvoju ruralnih podrucja. Odrzivi razvoj ruralnih lokacija, s druge strane, moZe se
tumaciti kao optimizacija razvojnih parametara s obzirom na ogranienje rasta, objektivno

odredena unutarnjim karakteristikama sustava i vanjskim silama (Perwej, 2021).
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Vaznost razvoja agroturizma utvrduje se (Perwej, 2021):
e Slabom stopom socio-ekonomskog rasta u ruralnim podrucjima,
e Povlacenjem ljudi iz sela,
e Nedostatkom moguénosti sudjelovanja u drugom obliku poslovanja za mala 1 srednja
poduzeca koja se ne mogu modernizirati ili suradivati,
e Udaljenosc¢u ruralnih kopnenih podrucja od velikih sredista,
e Niskom razinom jedinstvenog domaceg razvoja turizma,

e TrziStem za jeftini odmor.

Stanovnici ruralnih podru¢ja u vedini slu€ajeva ne vide agroturizam kao rjeSenje za svoje
probleme. Vecina njih preferira tradicionalne prakse (Perwej, 2021). S druge strane, Zelja za
putovanjem na selo temelji se na zna¢ajnom trendu, a to je poriv, odnosno zelja za stjecanjem
novih iskustava i zivopisnih dojmova. Industrijske zemlje dosegle su stadij u kojem se
gospodarski razvoj viSe ne vodi namjerom ljudi da nabave nove stvari, dakle, nije poriv

priskrbljivanje materijalnog, ve¢ Zelja da se steknu ,,ziva“ iskustva (Perwej, 2021).

Sportski turizam jedan je od najbrZze rastu¢ih sektora u turizmu. Sve je viSe turista
zainteresirano za sportske aktivnosti tijekom putovanja bez obzira je li sport glavni cilj
putovanja ili ne. Sportska dogadanja raznih vrsta i veli¢ina privlace turiste u svojstvu sudionika
ili gledatelja 1 destinacije pokusavaju dodati lokalne karakteristike kako bi se istaknuli 1 pruzili
autenti¢na lokalna iskustva. Megasportski dogadaji kao Sto su Olimpijske igre 1 Svjetski kupovi
mogu biti katalizator za razvoj turizma ako se uspjesno iskoriste u smislu brendiranja

destinacije, razvoja infrastrukture i drugih gospodarskih i druStvenih koristi (UNWTO, nd).

Avanturisticki turizam definira se kao kretanje ljudi s jednog na drugo mjesto izvan njihove
zone udobnosti radi istrazivanja ili putovanja u udaljena podrucja, egzoti¢na i mozda
neprijateljska podrucja (Tourism Notes, nd). Avanturistic¢ki turizam je vrsta turizma u kojoj se
turisti bave nekim avanturistickim aktivnostima kao $to su padobranstvo, penjanje, ronjenje.
Avanturisticko putovanje je aktivnost koja se odvija u slobodno vrijeme i1 to u neobi¢noj,
egzoti¢noj, udaljenoj ili ,,divljoj* destianciji (Tourism Notes, nd). Obi¢no se povezuje s

visokom razinom aktivnosti sudionika, ve¢inom na otvorenom. Avanturisticki putnici o¢ekuju
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da ¢e dozivjeti razlicite razine rizika, uzbudenja i mira i biti osobno testirani. Konkretno, oni

su istrazivaci netaknutih, egzoti¢nih dijelova planeta i1 takoder traZze osobne izazove.

Lovni i ribolovni turizam podrazumijeva putovanje u odredenu destinaciju s ciljem da se bavi
lovom ili ribolovom. Moze biti domaci ili medunarodni, a lov i ribolov predstavljaju glavni
motiv putovanja. lako, ponekad, lov i ribolov mogu predstavljati tek jedan dio odmora, a ne
jedinu svrhu putovanja, no, opéenito govoreéi, lovni i ribolovni turizam su usko usmjereni
(Tourism Teacher, 2022). Ovaj tip turizma omogucuje lovcima i ribolovcima da istrazuju nova

podrucja, iskuse nove terene te love razli¢ite zivotinje (kopnene i vodene).

Zdravstveni turizam smatra se jednim od turistickih dimenzija koji moZze doprinijeti stabilnom
1 dinami¢nom razvoju gospodarstva jedne zemlje (Ghanbari et al., 2014). Moze se definirati
kao oblik putovanja u druge zemlje radi lijeCenja, stomatologije i operacija. Trebalo bi
sadrzavati barem jedno nocenje izvan odrediSta (Sadremomtaz & Agharahimi, 2010).
Zdravstveni turizam predstavlja jedan od najvaznijih pokazatelja u turistickoj industriji i ima

visoke ekonomske i drustvene koristi.

Kulturni (i vjerski) turizam povezuje se s putovanjima koja podrazumijevaju posjete kulturnim
resursima neovisno o inicijalnim motivima putnika, uz preduvjet kretanja ljudi izvan njihovog
uobicajenog mjesta stanovanja (Gei¢, 2011). Prema Svjetskoj turistickoj organizaciji
Ujedinjenih naroda (UNWTO), kulturni turizam podrazumijeva kretanje osoba iz sustinski
kulturnih motiva kao Sto su studijska putovanja, izvedbene umjetnosti i kulturna putovanja,
putovanja na festivale i druga kulturna dogadanja, posjete mjestima i spomenicima, putovanja

radi proucavanja prirode, folklor ili umjetnost 1 hodocas¢a.

Odbor za turizam i konkurentnost (CTC) UNWTO-a definira gastronomski turizam kao vrstu
turisti¢ke djelatnosti koju karakterizira iskustvo posjetitelja vezano uz hranu i srodne proizvode
1 aktivnosti tijekom putovanja. Uz autenti¢na, tradicionalna 1/ili inovativna kulinarska iskustva,
gastronomski turizam moze ukljucivati i druge srodne aktivnosti kao §to su posjet lokalnim
proizvodacima, sudjelovanje na festivalima hrane i pohadanje teajeva kuhanja. Enoturizam
(vinski turizam), kao podvrsta gastronomskog turizma, odnosi se na turizam c¢ija je svrha posjet

vinogradima, vinarijama, kusanje, konzumiranje 1/ili kupnja vina.
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Ekoturizam se definira kao odgovorno putovanje u prirodna podru¢ja koja ¢uvaju okolis,
odrzavaju dobrobit lokalnog stanovniStva i1 ukljuuju tumacenje i obrazovanje” (The

International Ecotoruism Soceity - TIES, 2015.).

3.2.Vaznost ruralnog turizma

Ruralni turizam zauzima vazno mjesto u turistickom sektoru i gospodarstvu, op¢enito. Naime,
obzirom da ¢ini dio ruralnog gospodarstva, omogucava komercijalne moguénosti i moguénosti
zapoSljavanja za lokalne zajednice. Bez tih moguénosti, lokalno stanovnistvo je cesto
primorano preseliti se u naseljenija podrucja, §to Cesto rezultira razdvojenim obiteljskim
zivotom i ekonomskim ,,curenjem* u njihovim rodnim mjestima. Nadalje, ruralni turizam moze
pomodi u rasprsivanju turizma u zemljama s gustim stanovniStvom, usmjeravajuéi turiste od
nekih poznatijih, prometnijih destinacija 1 pruzaju¢i ekonomske prilike u alternativnim

podru¢jima. Takoder smanjuje val migracija iz sela u gradove (Majlesi, 2020).

Dakle, ruralni turizam ima veliki potencijal za poticanje lokalnog gospodarskog rasta i
drustvenih promjena zbog svoje komplementarnosti S drugim gospodarskim djelatnostima,
doprinosa BDP-u i otvaranju novih radnih mjesta, te sposobnosti promicanja rasprsenosti

potraznje u vremenu (borba protiv sezonalnosti) i Sireg teritorija (UNWTO, nd).

3.3.0biteljska poljoprivredna gospodarstva u Republici Hrvatskoj

Danas su obiteljska poljoprivredna gospodarstva (OPG) od velike vaZznosti za odrzivi razvoj
ruralnih zajednica 1 promicanje zdravog nacina Zivota. Prema Zakonu o obiteljskom
poljoprivrednom gospodarstvu (Narodne novine br. 9/18, 32/19), ,,OPG podrazumijeva
organizacijski oblik gospodarskog subjekta poljoprivrednika fizi€ke osobe koji radi stvaranja
dohotka samostalno i trajno obavlja djelatnost poljoprivrede i s njom povezane dopunske
djelatnosti, a temelji se na koriStenju vlastitih i/ili unajmljenih proizvodnih resursa te na radu,

znanju 1 vjeStinama ¢lanova obitelji®.

Tri su konstitutivna elementa obiteljskog gospodarstva (IUS-INFO, nd):
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1. Domacinstvo — kao obiteljska ili druga zajednica osoba koje zajedno stanuju i
zajednicki trose prihode za podmirenje osnovnih zivotnih potreba;

2. Posjed ili imovina — podrazumijeva vlasnistvo nad zemljiStem i drugim sredstvima
za proizvodnju,

3. Gospodarstvo — kao proizvodna jedinica koja se sastoji, s jedne strane, od
posjeda/zemljista, a s druge od radne snage domacinstva koja je angaZirana u

proizvodniji.

U svojem temeljnom obliku, ,,OPG se sastoji od domacinstva koje svojom radnom snagom
obraduje svoj posjed, a u tom se odnosu realizira gospodarstvo dok se proizvodnja, koja iz tog
odnosa proizlazi, vraca u domacinstvo za podmirenje njegovih prehrambenih potreba“ (IUS-
INFO, nd). U Hrvatskoj je registrirano preko 150 000 OPG-ova, to¢nije 154 679, a bave se
gotovo svim granama ratarstva i stocarstva (OPGOVLhr, nd).

Sljedeca tablica prikazuje broj OPG-ova po hrvatskim Zupanijama.

Tablica 2. Broj OPG-ova po Zupanijama

Zupanija Broj OPG-ova
Istarska 5766
Primorsko-goranska 3532
Karlovacka 5944
Lic¢ko-senjska 4398
Zadarska 7662
Sibensko-kninska 4880
Splitsko-dalmatinska 12610
Dubrovacko-neretvanska 7791
Zagrebacka 13455
Grad Zagreb 5182
Krapinsko-zagorska 7890
Varazdinska 7503
Medimurska 4367
Koprivni¢ko-krizevacka 9385
Bjelovarsko-bilogorska 10581
Sisacko-moslavacka 8405
Viroviti¢ko-podravska 6103
Pozesko-slavonska 4686
Brodsko-posavska 6440
Osjecko-baranjska 11360
Vukovarsko-srijemska 6673

Izvor: 1zrada autora prema podacima preuzetim sa stranice opgovi.hr
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Prema podacima vidljivim u tablici 2, moZe se primijetiti da je najveci broj registriranih OPG-
ova prisutan u Splitsko-dalmatinskoj Zzupaniji, dok je najmanji broj registriranih OPG-ova

prisutan upravo u Primorsko-goranskoj zupaniji.

3.3.1. Pravni okvir za razvoj OPG-ova

Pravni okvir za razvoj OPG-ova u Hrvatskoj ogleda se u Zakonu o obiteljskom
poljoprivrednom gospodarstvu. Nadlezno tijelo za provedbu Zakona jest Ministarstvo
poljoprivrede, dok je provedbeno tijelo Agencija za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i

ruralnom razvoju (Narodne novine br. 9/18, 32/19).

Prema podacima dostupnim na stranicama Plavog ureda (nd), sljede¢i dokumenti potrebni su

za upis u Upisnik poljoprivrednih gospodarstava:

e Preslika osobne iskaznice nositelja,

e izjava ¢lanova gospodarstva u odabiru nositelja gospodarstva,

e preslike osobnih iskaznica ¢lanova OPG-a koji se upisuju u Upisnik,

e posjedovni list vlasnika i ovlastenika (nositelja i ¢lanova) katastarskih cestica koje se
prijavljuju,

o preslika izvatka iz zemljiSnih knjiga i/ili posjedovnog lista i/ili ovjerenog ugovora o
zakupu, prodaji i/ili plodouZzivanju i/ili pravomoc¢ne sudske odluke ili pravomoénog
rjeSenja nadleznog tijela, uz izvadak iz katastra za sve prijavljene Cestice,

e preslika ugovora o Ziro-racunu nositelja.

Medutim, potrebno je naglasiti da kod osnivanja poljoprivrednog gospodarstva, nije nuzno
osnovati isklju¢ivo OPG. Naime, poljoprivredno gospodarstvo moze biti registrirano 1 u

ostalim pravnim oblicima, §to podrazumijeva obrt, trgovacko drustvo ili zadrugu (Agroklub,
2017).

Prema Zakonu o obiteljskom poljopriviednom gospodarstvu (2019), uvjeti obavljanja
djelatnosti OPG-a su sljedeci:
o Fizicka osoba koja ima prebivaliSte na teritoriju Republike Hrvatske moze radi

ostvarivanja dohotka ili dobiti proizvodnjom i prodajom proizvoda ili pruZzanjem usluga
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na trziStu obavljati samostalno gospodarske djelatnosti poljoprivrede u organizacijskom

obliku OPG-a sukladno odredbama ovoga Zakona“;

e Fizicka osoba koja ima prebivaliSte na teritoriju druge drzave ¢lanice Europske unije

ili potpisnice Sporazuma o europskom gospodarskom prostoru te Svicarske

Konfederacije, ako ima pravo koristenja proizvodnih resursa na teritoriju Republike

Hrvatske, moZe u Republici Hrvatskoj obavljati gospodarsku djelatnost poljoprivrede

u organizacijskom obliku OPG-a sukladno odredbama ovoga Zakona®;

o | Fizicke osobe iz stavaka 1. 1 2. ovoga ¢lanka moraju biti upisane u Upisnik OPG-ova

sukladno odredbama ovoga Zakona“.

3.3.2. Mjere i poticaji za razvoj OPG-ova

OPG-ovi u Hrvatskoj imaju na raspolaganju brojne mjere i poticaje za njihov rast i razvoj.

Naime, samim upisom u Upisnik OPG-ova stjeCu se i uvjeti koji jam¢e pravo podnosenja

zahtjeva za potpore razli¢itih vrsta u podrucju poljoprivredne proizvodnje (Zakonodavstvo i

praksa u djelatnostima povezanim s hranom, 2021).

Sljedeca tablica donosi popis mjera za poticanje ruralnog razvoja.

Tablica 3. Popis mjera za poticanje ruralnog razvoja

Mjera

Kratki opis

PrenoSenje znanja i aktivnosti informiranja

Od ove mjere korist ¢e imati svi oni koji se
ve¢ bave ili tek kreu u poljoprivrednu
proizvodnju. Sredstvima programa
financirat ¢e se njihova edukacija i stalno
usavrSavanje.

Savijetodavne sluzbe, sluzbe za upravljanje
poljoprivrednim gospodarstvom i
pomo¢ poljoprivrednim gospodarstvima

Potpora za pruZanje savjetodavnih usluga,
potpora za osposobljavanje savjetnika.

Sustavi kvalitete za poljoprivredne
proizvode i hranu

Potpora za novo sudjelovanje u sustavima
kvalitete, za aktivnosti informiranja i
promicanja  koje  provode  skupine
proizvodaca na unutarnjem trzistu.

Ulaganja u fizicku imovinu

Mjera omogucava brojna ulaganja u
primarnu  poljoprivredu i  preradu
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poljoprivrednih  proizvoda, kao 1 u
djelatnosti usmjerene ka navodnjavanju

poljoprivrednih  povrSina 1 ocuvanja
krajobraznih vrijednosti.

Obnavljanje poljoprivrednog proizvodnog | Potpora za  ulaganja u  obnovu
potencijala narusenog elementarnim poljoprivrednog zemljiSta i proizvodnog
nepogodama i Katastrofalnim dogadajima | potencijala ~ naruSenog  elementarnim
te uvodenje odgovarajucih preventivnih | nepogodama, nepovoljnim  klimatskim

aktivnosti prilikama i katastrofalnim dogadajima.
Razvoj poljoprivrednih gospodarstavai | Jedan od vaznijih ciljeva ove mjere je
poslovanja omoguciti mladima zapoS$ljavanje i izvan

poljoprivrednih zanimanja.

Temeljne usluge i obnova sela u ruralnim
podrucjima

Osiguranjem  kvalitetne komunalne i
drustvene infrastrukture, ruralna podrucja
¢e opet postati pozeljna mjesta za zivot 1
rad. To je upravo cilj ove mjere.

Ulaganja u razvoj Sumskih podrucja 1
poboljSanje odrzivosti Suma

Potpora za wulaganja u poboljSanje
otpornosti i okoliSne vrijednosti Sumskih
ekosustava. Potpora za ulaganja u Sumarske
tehnologije te u preradu, mobilizaciju i
marketing Sumskih proizvoda.

Uspostava proizvodackih grupa i
organizacija

Uspostava  proizvodackih
organizacija U
Sumarskom sektoru.

grupa i
poljoprivrednom i

Poljoprivreda, okolis i klimatske promjene

Pla¢anja obveza povezanih S
poljoprivredom, okoliSem 1 klimatskim
promjenama.

Ekoloski uzgoj

Plac¢anja za prijelaz na prakse 1 metode
ekoloskog uzgoja. Placanja za odrzavanje
praksi i metoda ekoloskog uzgoja.

Plac¢anja podru¢jima s prirodnim
ogranicenjima ili ostalim posebnim
ograni¢enjima

Plac¢anja u gorsko planinskim podrucjima —
GPP. Pla¢anja u podru¢jima sa znacajnim
prirodnim ograni¢enjima — ZPO. Pla¢anja u
podrucjima s posebnim ogranienjima —
PPO.

Dobrobit zivotinja

Mjera 14 ukljuCuje primjenu visokih
standarda dobrobiti Zivotinja koji prelaze
vazece zakonske propise.

Suradnja

Upravljanje rizicima

Financiranje dodatnih nacionalnih izravnih

placanja za Hrvatsku

LEADER (CLD)

Tehnicka pomo¢

Sredstvima Tehnicke pomo¢i mogudée je
financiranje aktivnosti za potporu pripreme,
upravljanja, nadzora, evaluacije,
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informiranja 1 komunikacije, umrezavanje,
rjeSavanje prigovora itd.

Izvanredna privremena potpora
poljoprivrednicima i MSP-ovima koji su
posebno pogodeni krizom uzrokovanom

boles¢u COVID-19

Radi ublazavanja posljedica pandemije
COVID-19 te rjesavanja problema s
likvidnoséu s kojim se suoCavaju
poljoprivrednici te mikro, mala i srednja.

Izvor: Izrada autora prema Ministarstvo poljoprivrede - Program ruralnog razvoja.

Dakle, kao Sto se moze primijetiti u tablici 3, postoji veliki broj mjera za poticanje ruralnog

razvoja.

Na raspolaganju su edukacije, potpore za pruzanje savjetodavnih usluga i

osposobljavanja, kao i za aktivnosti informiranja i promotivne aktivnosti. Nude se i mjere za

ulaganje u fizicku imovinu, kao i za razvoj poljoprivrednih gospodarstava i poslovanja, i mnoge

druge.

Osim toga, postoje i odredeni financijski instrumenti za ruralni razvoj.

Na stranicama

Ministarstva poljoprivrede navedeni su otvoreni natjecaji, neki od kojih su navedeni u sljedecoj

tablici.

Tablica 4. Otvoreni natjecaji Ministarstva poljoprivrede za financiranje ruralnog

razvoja

Naziv natjecaja

Visina javne potpore

Restrukturiranje, modernizacija i povecanje
konkurentnosti poljoprivrednih
gospodarstava — ulaganja u sektor
mlijeCnog govedarstva

Najniza: 5.000EUR
Najvisa: 1.000.000 EUR

Restrukturiranje, modernizacija i povecanje

Najniza: 5.000 EUR

stajskog gnojiva u cilju smanjenja Stetnog
utjecaja na okoli$

konkurentnosti poljoprivrednih Najvisa: 100.000 — 1.000.000 EUR
gospodarstava — ulaganja u skladisne

kapacitete za Zitarice i1 uljarice

Zbrinjavanje, rukovanje 1 koriStenje Najniza: 5000 EUR

Najvisa: 100.000EUR do 300.000 EUR

Obnova  poljoprivrednog
proizvodnog potencijala

zemljista 1

Najniza: N/A
Najvisa: N/A

Potpora za sudjelovanje poljoprivrednika u
sustavima kvalitete za poljoprivredne i
prehrambene proizvode

Maksimalni iznos: 15.000 EUR

Uspostava  proizvodackih
organizacija

grupa i

Maksimalni iznos: 400.000 EUR

Modernizacija tehnologija, strojeva, alata i
opreme u  pridobivanju  drva i
Sumskouzgojnim radovima

Najniza: 5.000 EUR
Najvisa: 700.000 EUR
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Konverzija degradiranih Sumskih sastojina Najniza: 5.000 EUR

i Sumskih kultura Najvisa: 700.000 EUR

Ulaganje u Sumsku infrastrukturu Najniza: 10.000 EUR
Najvisa: 1.000.000 EUR

Pripremna pomoc¢ Raspoloziva sredstva: 5.400.000,00 kn

Izvor: Izrada autora prema Ministarstvu poljoprivrede — Program ruralnog razvoja

Kao $to se moZze vidjeti u tablici postoje mnogi natjecaji za financiranje razlicitih aktivnosti za
ruralni razvoj, a iznosi variraju od 5.000 EUR za manje projekte pa sve do 1.000.000 EUR za

projekte vecih razmjera.
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4. MARKETING U TURIZMU

Turizam spada u vrlo specifi¢nu gospodarsku granu, a kako navodi Jonsson (2005), primjena
marketing nacela u turizmu moraju se odnositi na najmanje sedam vaznih podsektora ili
dimenzija:

e putovanja,

e prijevoz,

e smjestaj,

e usluge prehrane,

e organizatori putovanja,

e atrakcije, i

e trgovci.

Svaka od navedenih dimenzija zahtijeva koriStenje marketinskih funkcija, u cijelosti ili
djelomicno, koje su razlicite, ali moraju biti koordinirane i integrirane jedna s drugom. Uslugu
prijevoza, primjerice, koriste klijenti kako bi stigli do zeljenog odredista, gdje potom Koriste
usluge smjestaja, prehrane, zabave, 1 ostale povezane usluge. Stoga marketinska aktivnost mora
biti viSestruka i usmjerena prema brojnim ciljevima kupaca. Dakle, turisticki marketing
predstavlja marketinSku strategiju koja koristi odredeni marketinSki plan i tehnike za
promicanje turistiCkih proizvoda 1 usluga kao $to su destinacije, hoteli 1 usluge prijevoza itd.

(Jonsson, 2005).

Sljedeca slika prikazuje temeljne marketinske pojmove, koji se svakako primjenjuju i u

turizmu.
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Potrebe, Zelje i
potrainja

Marketinska
ponuda (proizvodi,
Temeljni usluge i doZivljaji)
marketinski
pojmovi

Razmjena Vrijednost i

transakcija i

< zadovoljstvo
odnosi

Slika 5. Temeljni marketinSki pojmovi

Izvor: Kotler i sur., 2006.

Marketing u turizmu nije namijenjen samo poduzec¢ima koja posluju unutar turistickog sektora.
Potrebno ga je implementirati i na nacionalnoj razini. Naime, drzave se medusobno natjecu tko
¢e dobiti najvec¢i udio posjetitelja, a koriste se turistickim marketingom kako bi stvorili tzv.
,country brand*, dakle prepoznatljivost drzave. Brend zemlje su nematerijalne karakteristike i
asocijacije koje ljudi povezuju s imenom zemlje. Primjerice, Rim, Venecija, Firenza, pizza,
tjestenina i sl. jesu ujedno i nacionalni brend. Pariz je ujedno i brend Francuske. New York,

Hollywood, Las Vegas predstavljaju, izmedu ostalog, i Sjedinjene Americke Drzave.

U kontekstu OPG-ova, potrebno je re¢i da u Hrvatskoj jo§ uvijek marketing na OPG-ovima
nije snazno razvijen i potrebno je investirati dosta vremena, truda i sredstva da se OPG-ovi u
Hrvatskoj educiraju u pogledu promocije svojih proizvoda, kako unutar Hrvatske, dakle, za
lokalne, odnosno domace potrosace, tako i izvan granica Hrvatske, dakle za strane posjetitelje

i potencijalne kupce njihovih proizvoda i usluga.
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4.1. Analiza ciljanog trziSta

Kod analize ciljanog trziSta radi se procjena kako se odredeni proizvod ili usluga uklapa u
odredeno trziSte i gdje ¢e dobiti najveéu privlacnost kod kupaca. Ona takoder pomaze

poduzec¢ima da uspostave strategije za izradu uéinkovitih marketinskih i prodajnih metoda.

Kod odredivanja trzista, potrebno je pratiti nekoliko koraka (Women's Enterprise Center, nd):
e Identificirati razloge zbog kojih bi se kupac opredijelio za odredeni proizvod ili uslugu
koji poduzece nudi,
e Segmentirati svoje cjelokupno trziste,

e Istraziti svoje trziSte

Prvi korak, dakle, identifikacija razloga, podrazumijeva razumijevanje poduzeca §to tocno
njihovi proizvodi i usluge nude potencijalnim kupcima. Za to je potrebno identificirati znacajke

1 prednosti svog proizvoda ili usluge, kao $to prikazuje sljedeca slika.

FEATURES BENEFITS
1 1
2 2
3 3
4 4

Slika 6. Identifikacija znacajki i njihovih prednosti
Izvor: Women's Enterprise Center. Preuzeto sa: https://we-bc.ca/wp-content/uploads/2013/10/How-to-ldentify-
a-Target-Market-and-Prepare-a-Customer-Profile.pdf (02.07.2022.).

Dakle, kao $to se moze primijetiti na slici 6, rije¢ je o vrlo jendostavnoj tablici u kojoj je
potrebno identificirati znacajke i definirati koje su prednosti identificiranih znacajki. Na taj
nacin poduzece moze definirati jasno i nedvosmisleno $to tocno nudi i zasto bi to potencijalnom

kupcu moglo biti od Kkoristi.

Segmentacija trzita predstavlja proces rastavljanja veceg ciljanog trziSta na manje segmente

sa specificnim karakteristikama. Svaka grupa zahtijeva razli€ite promotivne strategije i
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marketin§ke mikseve jer svaka grupa ima razlicite Zelje i1 potrebe. Segmentacija pomaze u
prilagodbi proizvoda/usluge ili drugih dijelova marketinSkog miksa, kao Sto je oglasavanje,

kako bi se dosegle i zadovoljile specifi¢ne potrebe usko definirane skupine kupaca.

U kontekstu istraZivanja trziSta, razumijevanje karakteristika, preferencija, stavova i misljenja
posjetitelja/kupaca, vazno je polaziste za svaku turistiCku destinaciju i turisticko poduzece.
Istrazivanje trzista takoder moze pomoci u identificiranju novih trzista i pra¢enju uspjesnosti

turisti€¢kog sektora o kojem je rijec.

4.2. Marketing Miks

Kad je rije¢ o marketing miksu, potrebno je istaknuti da on predstavlja marketinSke alate
kojima se koristi odredeno poduzece ili destinacija te ih kombinira na razli¢ite naéine sa
svrhom izazivanja odredene prizeljkivane reakcije unutar svog ciljnog trzista.

Navedeno prikazuje i sljedeca slika.

Splet marketinga

Proizvod (Product) Promidzba (Promotion) Cijena (Price) Distribucija (Place)

Raznolikost Oglasavanje Cjenik Kanali
Kvaliteta Promidzbene akcije Popusti Pokrivenost
Dizajn Osobna prodaja Bonifikacije Asortiman
Karakteristike Publicitet Rokovi placanja Lokacije
Ime marke Uvjeti kreditiranja Zalihe
Ambalaza Prijevoz
Usluge
Garancije

l | |

CILINO TRZISTE

Slika 7. Marketing miks

Izvor: Kotler i sur., 2006.
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Dakle, kao §to se moZze vidjeti 1 na slici 7, marketing miks se sastoji od sljedeca Cetiri elementa

(Kotler i sur., 2006):

e Proizvoda,
e Promidzbe,
e Cijene, i

e Distribucije.

Marketing miks se ¢esto naziva i 4P (product, price, promotion, place). Navedeno predstavlja
perspektivu prodavaca u kontekstu potrebnih modela za adresiranje potencijalnog kupca. Ipak,
potrebno je uzeti u obzir 1 perspektivu kupca, 1 ukljuciti 4C (customer needs, cost, convenience,

communication) (Kotler i sur., 2006).

Sljedeca slika prikazuje kombinaciju 4P i 4C, dakle, marketing miks iz perspektive ponudaca

1 potrosaca.

Cetiri P Cetiri C
Proizvod Potrebe 1 Zelje potrosaca
Cijena Trosak za potrosaca
Distribucija Pogodnost
Promidzba Komunikacija

Slika 8. Marketing miks — 4P i 4C
Izvor: Kotler i sur., 2006.

Dakle, 4C marketing miksa usmjerenih na potroSaca uzimaju u obzir njegove Zelje 1 potrebe,

troSak potrosaca, pogodnost i komunikaciju.

S vremenom je doslo i do proSirenog koncepta 7P, koji podrazumijevaju proizvod, cijenu,
promociju, mjesto, pozicioniranje, i ljude. Budu¢i da se proizvodi, trZiSta, kupci i potrebe brzo
mijenjaju, potrebno je stalno iznova osvrtati se na ovih sedam P kako bi bili sigurni da se

postizu maksimalni moguci rezultati na danasnjem trzistu (Plavi ured, 2017).
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4.3. Metode marketinga u digitalno doba

Marketing je uvijek bio kljucan za uspjeh svakog poslovanja. Potrebna je promocija proizvoda
1 usluga da bi se pridobili kupci, a marketing je joS vazniji u digitalno doba jer vec¢ina ljudi na
internetu trazi mnogo vise od provjere tradicionalnih medijskih oblika. Digitalni marketing je
vrsta marketinga koja se Siroko koristi za promicanje proizvoda ili usluga putem digitalne
tehnologije kako bi se privukli i zadrzali potrosaci. On nadilazi internet marketing, ukljuc¢ujuci
kanale koji ne zahtijevaju koriStenje interneta. Koristi se u mobilnoj tehnologiji, radio-
televiziji, internetu, drustvenim medijima i kontekstualnom oglasavanju te u mnogim drugim

oblicima digitalnih medija (Idrysheva i sur., 2019).

S digitalnim medijima potroSaci mogu pristupiti informacijama bilo kada 1 gdje god Zele. Za
predodzbu o rastu interneta u proteklih petnaestak godina dovoljno je re¢i da je prema
podacima do 2016. godine internet koristilo 3,5 milijardi ljudi, dok je 2000. godine taj broj
iznosio samo 400 milijuna, Sto predstavlja stopa rasta od 875% (Idrysheva i sur., 2019).
Usporedo s rastom koriStenja interneta, biljezi se porast digitalnog marketinga. Glavna razlika
izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga je u tome Sto se digitalni marketing fokusira na
kupca, nudec¢i mu personaliziranu poruku 1 odgovor na njegov zahtjev. Mnoge se trazilice mogu
koristiti na dva vazna nacina. Prvi nacin je optimizacija za trazilice (SEO), koja pomaze
tvrtkama da pokaZu nepladene rezultate pretraZivanja. Ovo je proces optimizacije online
sadrzaja tako da ga trazilica prikazuje kao glavni rezultat pretrazivanja za odredenu kljucnu
rije€. Drugi nacin je marketing putem trazilica (SEM), koji trgovcima omogucuje kupnju
inventara kao rezultat pretrazivanja. Kad su online, korisnici osim pregledavanja mogu vidjeti

razne materijale.
U kontekstu OPG-ova, prema razli¢itim dosad provedenim istrazivanjima, vise od 50% OPG-

ova koristi se metodama digitalnog marketinga za svoje oglaSavanja, od ¢ega dominira

Facebook oglasavanje (Franjkovi¢, 2022).
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4.4. Upravljanje rizicima u marketingu

Kako bi se poduzece adekvatno nosilo s marketinskim rizikom, bitno je razumjeti kako trzista

funkcioniraju, kako se odreduju cijene i alate koji su dostupni za iskoriStavanje prilika.

Dogadaji koji se ne mogu kontrolirati, ukljucuju¢i preferencije potrosaca, vrijeme, Vladine
mjere, ¢cimbenike koji utje€u na cijenu drugih roba i vrijednosti valute, svi imaju dramatic¢an
utjecaj trziste pa tako i marketing. Ovi ¢imbenici vrijede i za domacu situaciju i globalne
prilike. U kontekstu OPG-ova, poljoprivredna trziSta su sve viSe globalna trzista, Sto zahtijeva
razumijevanje globalnog ekonomske uvjete za donoSenje razboritih marketinskih odluka. S
obzirom na volatilnost trzista, priprema i provodenje marketinskog plana moze biti nedostizan
zadatak. Medutim, marketinski plan je sastavni dio ciljeva poslovanja, filozofije upravljanja i
ukupnog poslovnog plana za operaciju. Taj bi poslovni plan trebao sadrzavati 1 proizvodni,

financijski i plan upravljanja kadrovima.

Marketinski plan postavlja specifi¢ne akcije koje treba poduzeti i korake potrebne za postizanje

poslovnih ciljeva, a zahtijeva (Crane i sur., 2013):

e razumijevanje alternativa 1 alata koje poduzece Zeli koristiti;
e analiza alternativa; i

e disciplina koju treba slijediti.

Nadalje, postoje odredene aktivnosti ili odredeni koraci, odnosno pitanja na koja treba znati
odgovoriti, a kako bi poduzece na adekvatan nacin odgovorilo na marketinski rizik (Crane 1

sur., 2013):

e Je li marketinski plan izvediv?
e Je li marketinski plan uskladen s financijskim planom kako bi se osiguralo da prihod

zadovoljava potrebe nov€anog toka?

e Koje su alternativne strategije troskova, povrata i povezanih rizika?
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Dakle, kako bi se ¢im uspjesnije upravljalo marketinskim rizicima potrebno je poznavati sve
aspekte trzista, odredivanja cijena, svih aspekata marketinga i sl. Naime, neovisno §to postoji
¢itav niz dogadaja na koje je nemoguce utjecati, ukoliko je poduzece suvereno u poznavanju
trziSta, konkurencije, cijena, svojih kupaca itd., tada moze adekvatno odgovoriti na
nepredvidene situacije 1 manevrirati njima na nacin da ostaje konkurentno i da upravlja

(marketinskim) rizicima na ispravan nacin koji mu necée ugroziti egzistenciju.
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5. ISTRAZIVANJE — MARKETING NA PRIMJERU OPG-OVA
U PRIMORSKO-GORANSKOJ ZUPANIJI

Kako bi se analizirao marketing u turizmu na OPG-ovima, §to je, dakle, i tema istrazivanja, u
sklopu rada proveli se kvantitativno istrazivanje putem anketnog upitnika u kojem je

sudjelovalo ukupno 33 OPG-a na podruc¢ju Primorsko-goranske Zupanije.

Potrebno je reci kako ne postoji standardizirani koncept koji tocno opisuje strukturu OPG-ova.
Unutar zemalja EU-a, gotovo 100% OPG-ova je u vlasnistvu jedne fizicke osobe, a veéina
poljoprivrednika, takoder, nasljedili su i nastavili upravljati gospodarstvom kojim su prethodno
upravljali njihovi roditelji, bake i djedovi te su htjeli nastaviti obiteljsku tradiciju (Revija
ruralnog razvoja Europske unije, 2013). Kod takvih OPG-ova naj¢esc¢e upravo vlasnik i ¢lanovi
njihove obitelji obavljao sav posao oko odrZzavanja gospodarstva, Zive u sklopu OPG-a ili u
njegovoj blizini te veéinu prihoda ostvaruju upravo od samog OPG-a (Revija ruralnog razvoja

Europske unije, 2013).

5.1. KoriStena metodologija

Svrha anketiranja podrazumijeva deskripciju, odnosno distribuciju karakteristika, ponasanja,
kao 1 stavova u populaciji. Osim toga, anketni upitnik objasnjava uzroc¢no-posljedi¢ne odnose

izmedu pojava, i otkriva relacije izmedu dvije ili vi$e pojava te identificira prirode tih odnosa.

Uzorak potreban za anketni upitnik moZe biti razli¢it. Naime, u nekim sluc¢ajevima koristi se
veliki, odnosno slu¢ajni uzorak. Kod ovog uzorka vazno je da se osigura reprezentativnost kroz
metode uzorkovanja. Takoder, moze se koristiti i mali, planski uzorak koji podrazumijeva
relativno mali broj ispitanika, koji nisu odabrani metodom slu¢ajnog uzorka, ve¢ na temelju
nekog kriterija. Osim toga, mali uzorak se ¢esto primjenjuje i kad su financije potrebne za
provedbu istrazivanja male. Kona¢no, moze se primijeniti 1 jedinica analize, Sto moze biti
pojedinac, grupa, organizacija ili pak ¢itava nacija, kad je rije¢ o tzv. kros-nacionalnim

istrazivanjima, ili pak kros-kulturalnim istraZivanjima.
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Dakle, koristila se metoda prikupljanja informacija upitnicima te metoda analize dobivenih
informacija. Sukladno tome, kako bi se iz dobivenih rezultata donijeli neki op¢i zakljucci,

primijenila se i metoda indukcije.

Anketni upitnik provodio se elektronskim putem, te je poslan OPG-ovima putem emaila.
Ukupan ispitani uzorak obuhvaéa 33 OPG-a. Ispunjenih upitnika je bilo 1 viSe, no nisu
odgovarali na sva pitanja, pa se morao primijeniti filter, koji je na kraju prikupio ukupno 33

pravilno ispunjenih anketnih upitnika.
Prednosti ovakve provedbe anketnog upitnika jesu sljedece:
e Znacajno smanjenje troSkova,
e Vrijeme anketiranja je znacajno smanjeno,
e Mogu¢ je veoma veliki uzorak,
e Laksa kvantitativna obrada podataka,
e Veca fleksibilnost u dizajniranju nego kod upitnika u pisanoj (papirnoj) formi.

Nedostaci ovakve provedbe anketnog upitnika jesu sljedece:
e Greska pokrivenosti (primjerice, nece biti pokriven onaj dio populacije koji ne koristi

internet),

e Greska uzorka (primjerice, stavovi onog dijela populacije koji koristi internet se

znacajno razlikuju od stavova onog dijela populacije koji ne koriste internet),

e Niska stopa odgovora.

5.2. Rezultati istrazivanja

Prvi dio anketnog upitnika sastojao se od demografskih pitanja, dakle, spola i dobi. Od 33

anketirana OPG-a, 11 je u vlasni$tvu zena, dok je 22 OPG-a u vlasni$tvu muskaraca.
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Uzorak je slucajan te je ovisio o dostupnosti 1 spremnosti na ispunjavanje ankete. Sukladno
tome, nije bilo moguce utjecati na ravnopravnu zastupljenost oba spola.

Dakle, u uzorku koji se koristio za potrebe ovog istrazivanja, zastupljenost zena je oko 30%.
No, u realnosti situacija nije mnogo drugacija. Naime, Zene uistinu i jesu u svega 30% slucajeva
vlasnice OPG-ova u Hrvatskoj. Svakako je potrebno naglasiti da je Zzenama vecinom otezan
pristup vlasniStvu zemljista, $to ih ¢ini ekonomski ovisnima i izloZenima viSoj stopi rizika od

siromastva i nezaposlenosti (Agroklub, 2021).

Graf 1 prikazuje omjer vlasniC¢ke strukture, i moZe se primijetiti da je unutar ovog uzorka

znatno vec¢i udio muskaraca vlasnika OPG-ova (67%), nego Zena (33%).

m Muskarci = Zene

Graf 1. Omjer vlasnicke strukture po pitanju spola
Izvor: Primarno istrazivanje

U kontekstu dobne zastupljenosti, prikazane na grafu 2, najveca zastupljenost je u kategoriji
od 56 godina na viSe. Zatim slijedi kategorija od 45 do 55 godina, potom od 36 do 45 godina,
i, konaéno, najmanje zastupljena dobna kategorija u uzorku jest ona od 26 do 35 godina starosti.
To svakako ukazuje da, barem na ovom uzorku, se primjecuje tendencija da se u ve¢oj mjeri
jos uvijek starija populacija bavi poljoprivredom. No, svakako ima i mladih dobnih skupina

koji su ukljuceni u ulogu voditelja obiteljsko-poljoprivrednog gospodarstva.
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Graf 2. Omjer vlasnicke strukture po pitanju starosti
Izvor: Primarno istrazivanje

U kontekstu primarne djelatnosti, uistinu je rije¢ o raznolikoj ponudi, §to se moze vidjeti na
grafu 3. Dakle, uzgoj voca i povrca je najzastupljenija primarna djelatnost ispitanih OPG-ova.
Potom slijedi stoCarstvo, zatim pcelarstvo te uzgoj i prerada lavande. Proizvodnja jaja te uzgoj
i prerada bobicastog voca slijede, dok je proizvodnja vina, sira, maslinarstvo i uzgoj puzeva

primarna djelatnost jednog OPG-a.

1111

Ly

7

m Proizvodnja vina = Péelarstvo
= Uzgoj voca i/ili povréa Stocarstvo
= Proizvodnja jaja = Uzgoj i prerada lavande

m Uzgoj i prerada bobic¢astog voc¢a = Proizvodnja sira

= Maslinarstvo m Uzgoj puZeva

Graf 3. Primarna djelatnost OPG-ova
Izvor: Primarno istrazivanje
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Kad je rije¢ o primjerni marketinskih metoda u poslovanju, oko polovica ispitanih OPG-ova
koristi marketin§ke metode za unaprjedenje poslovanja, dok druga polovica ne koristi. Dakle,
93% OPG-ova koristi marketinSke metode sa svrhom unaprjedenja poslovanja, donosno
ostvarenja bolje prodaje, dok njih 7% uopce ne koristi marketinske metode, ve¢ se oslanjaju
na postojece kupce. lako, sasvim sigurno koriste odredene marketin§ke metode, ali to Cine

nesvjesno. Nudenje svojih proizvoda usputnim prolaznicima isto predstavlja oblik marketinga.

0.07

m Da = NE

Graf 4. Primjena marketinskih metoda u poslovanju
Izvor: Primarno istrazivanje

Nadalje, kad je rije¢ o nacinima na koje promoviraju svoje proizvode i usluge, najveci broj
OPG-ova primjenjuje marketins§ku metodu ,,0d usta do usta®, njih 93%. Naime, ovaj oblik
marketinga je u potpunosti besplatan i kupci zapravo ,,odraduju’ posao, a to ¢ine na temelju
zadovoljstva kvalitetom ponude proizvoda i usluga. Slijedi promocija putem drustvenih mreza,
koju primjenjuje 72% ispitanin OPG-ova. Zatim, 18% OPG-ova se sluzi i printanim
promidzbenim materijalom, poput primjerice letaka. Sajmove posjecuje 14% ispitanih OPG-
ova te na takvim dogadanjima promovira svoje proizvode i usluge, dok radio reklame

predstavljaju marketinske metode od 9% ispitanih OPG-ova.
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® Printani promidzbeni materijal

Graf 5. Oblici marketinga i promocije koje OPG-ovi primijenjuju
Izvor: Primarno istraZivanje

Sljedece pitanje odnosilo se na dinamiku koristenja marketinskih metoda i promocije svojih
proizvoda i usluga §to je prikazano na grafu 6. Vidljivo je da najveci broj OPG-ova, njih 43%
koriste marketinske metode na dnevnoj bazi. Slijedi marketing na tjednoj bazi koji primjenjuje
28% ispitanih OPG-ova. Marketin§ke metode na mjese¢noj bazi primjenjuje 17% OPG-ova, a
5% ispitanih promovira svoj OPG nekoliko puta godi$nje. Prema anketi, 7% OPG-ova nikad
ne primjenjuje marketinske metode. Ovih 7% OPG-ova koji tvrde da nikad ne koriste
marketinske metode predstavljaju redom stariju populaciju koji zapravo ni ne razumiju u
potpunosti definiciju marketinga. Svakako se koriste marketin§skim metodama ,,intuitivno®,
odnosno kroz razgovor s drugim ljudima, koji predstavljaju potencijalne kupce. Osim toga,
zaustavljanjem slucajnih prolaznika i ulazak u razgovor s njima te usmeno nudenje svojih

proizvoda sasvim sigurno predstavlja marketinSku metodu.
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Graf 6. Dinamika koriStenja marketin§kih metoda
Izvor: Primarno istrazivanje

Sljedece pitanje odnosi se na koji oblik Internet promocije koriste, a kako prikazuje graf 7,
najvise ispitanih OPG-ova koristi se drustvenim mrezama kao najucestalijim oblikom Internet
promocije, njih 72%. Nakon drustvenih mreza slijede e-oglasnici (68%), potom web stranice
(33%) 1 koriStenje google adwardsa (33%). Promociju putem elektronicke poste (emaila)

koristi 23% ispitanih OPG-ova, a slijede mobilno oglasavanje (18%) te banner oglasi (6%).

0.18

0.06
m Drustvene mreze = Web stranica = Elektronicka posta
Mobilno oglasavanje = Banner oglasi = E-oglasnici

= Google AdWords

Graf 7. Oblici Internet promocije
Izvor: Primarno istrazivanje
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Nakon primjene metoda Internet marketinga, uslijedila su pitanja na koja su ispitani

predstavnici OPG-ova morali ponuditi svoju procjenu u odgovoru, u smislu da/ne odgovora.

Pitanja su sljedeca:
1. Smatrate li da je primjena marketinskih metoda doprinijela boljoj prodaji vasih
proizvoda i usluga?
2. Smatrate li da ste primjenom marketinskih metoda pridobili veéi broj kupaca?
3. Smatrate li da ste primjenom marketinskih metoda uspjeli u zadrzavanju postojecih
kupaca?
4. Smatrate li da biste trebali intenzivnije primjenjivati marketin§ke metode u vasem

budué¢em poslovanju?

Dakle, kao Sto se moZze primijetiti na grafu 8,93% ispitanika smatra da je primjena marketinskih
metoda doprinijela boljoj prodaji njihovih proizvoda i usluga. Ovdje svakako valja uzeti u obzir
da 7% ispitanika koji od pocetka anketnog upitnika isticu da ne primjenjuju marketinske
metode ne mogu niti biti dio uzorka u ovim pitanjima. Stoga, valja istaknuti da od ukupnog
broja ispitanika koji koriste marketin§ke metode, njih 100% smatra da su im te marketinske

metode pomogle u uspostavljanju bolje prodaje svojih proizvoda i usluga.

Nadalje, takoder, iako prema uzorku ispitanih ispada da 93% OPG-a smatra da su marketinskim
metodama pridobili veéi broj kupaca, potrebno je opet istaknuti da od ispitanika koji koriste
marketin§ke metode, njih skoro 100% smatra da su im primjene marketinga pomogle u

stjecanju veceg broja kupaca.

Kad je rije¢ o zadrzavanju postojecih kupaca, 67% ispitanih OPG-ova smatra da im je primjena
marketin§kih metoda pomogla u zadrzavanju postoje¢ih kupaca, dok 33% ispitanika drzi da

nisu uspjeli zadrzati postojece kupce zahvaljuju¢i marketingu.

Posljednje pitanje odnosilo se na intenzivniju primjenu marketinske metode u buducem
razdoblju poslovanja te je 57% ispitanih OPG-ova odgovorilo da smatra da bi morali
intenzivnije koristiti marketinSke metode u svom buduceg poslovanju, dok je njih 43%

odgovorilo da ne smatraju da im je to nuzno.
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Graf 8. Osobna procjena koristi marketinSkih metoda
Izvor: Primarno istrazivanje
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6. RASPRAVA

Analiza dobivenih rezultata pokazuje da je marketing prili¢no rasiren medu OPG-ovima, iako
jos uvijek najvise vrijede provjerene, stare metode poput marketinga ,,od usta do usta“. No,
svakako je potrebno naglasiti da su upoznati s marketingom i u veéini ga primjenjuju.
Istrazivanje je bilo usmjereno na marketin§ke metode koje koriste OPG-ovi, odnosno njihovi
vlasnici i koliko to doprinosi u poboljsanoj prodaji njihovih proizvoda i/ili usluga. Dakle, OPG-
ovi prili¢no Cesto oglasavaju svoje proizvode, a dominira promocija na dnevnoj i tjednoj bazi.
Drustvene mreZe i e-oglasnici najéeSce su internetske metode oglasavanja, a ve¢ina OPG-ova
smatra da im je primjena marketinga ipak pomogla u poslovanju, pridobivanju novih klijenata
i poboljsanju svoje prodaje. Dakle, u mnogim segmentima se ispitani OPG-ovi podudaraju i
dijele sli¢ne stavove po pitanju daljnjeg koriStenja marketinskih metoda i smatraju, u vecini,

da ¢e im to 1 dalje sluZiti u poboljSanju prodaje i sveukupnog poslovanja.

Rezultati istrazivanja u sklopu ovog rada podudaraju se sa sli¢cnim istrazivanjima, uz manja
odstupanja koja su gotovo zanemariva, a mogu se pripisati ograni¢enom uzorku ispitanika.
Primjerice, rezultati istrazivanja u sklopu drugih diplomskih radova na ovu temu ukazuju da
se OPG-ovi koriste slicnim kanalima oglaSavanja poput ispitanika unutar uzorka ovog rada.
Naime, vecina ispitanika koristi se druStvenim mreZama, Sto ukljucuje Facebook 1 Instagram,
a koriste se i web stranicama specijaliziranim za prodaju, internetskim oglasnicima i sli¢no.
Dakle, marketinske metode se prilicno podudaraju. Svakako se moze zakljuciti, uzimajuci u
obzir koliko ispitani OPG-ovi primjenjuju marketin§ke metode, da tada i marketing kao alat za
uspostavljanje bolje prodaje smatraju necim pozitivnim i1 dobrodos§lim unutar svog poslovanja.
Navedena tvrdnja podudara se s ve¢inom dostupnih istrazivanja koja obraduju temu OPG-ova
1 marketinga. Marketing je vaZan alat u postizanju bolje prodaje proizvoda i usluga OPG-ova,

i time svakako predstavlja sastavni dio njihova poslovanja.

Iz provedenog istrazivanja takoder se moze zakljuciti da, uz posjedovanje dobrog 1 kvalitetnog
proizvoda, za uspjeh su potrebni marketing 1 oglasavanje. OPG ne moZe opstati bazirajuci se
isklju¢ivo na usputnim kupcima i susjedima koji zive u istom mjestu. Potrebno je do¢i do Sire
mreze kupaca, a jedini nacin da se to ucini je putem marketinskih alata. Osim toga, potrebno

je naglasiti da sve viSe raste svijest ljudi o vaznosti zdrave prehrane 1 tu svakako lezi dodatni
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adut OPG-ovima, koji bi, uz pomo¢ oglasavanja, trebali iskoristiti tu priliku i povecat broj

svojih kupaca.

Svakako je nuzno istaknuti i da mnogi vlasnici OPG-ova jesu ljudi u godinama koji nisu suvise
upoznati s modernim metodama oglaSavanja, 1 time je njihova prodaja ovisna iskljucivo o
metodama marketinga ,,0d usta do usta® 1 usputnim prolaznicima koji kupuju proizvode na
licu mjesta. Bilo bi korisno, kad bi se u okviru nekog programa iniciranom od strane
Ministarstva, organizirale povremene radionice i edukacije s ciljem educiranja vlasnika OPG-
ova o nacinima na koji mogu pospjesiti svoju proizvodnju, koristiti marketin§ke metode 1
sli¢no. Potpora takvog tipa je gotovo u potpunosti izostala, i ¢esto su OPG-ovi prepusteni sami

sebi, a poticanje njihova razvoja trebalo bi biti jedan od prioriteta.

Osim toga, postoje odredena objektivna ogranicenja rada, odnosno istrazivanja provedenog u
sklopu rada. DuZina anketnog upitnika predstavlja ograni¢avajuéi faktor, kao 1 nemoguénost
elaboracije (nekih) odgovora, odnosno nedostatak konteksta. Naime, gotovo svaki pokusaj
kvantificiranja odredene teorije ili odredene teme, predmet je razli¢itih ogranicenja koja u
dobroj mjeri onemogucuju donoSenje generalnih zakljucaka. Ogranicenja u ovom radu svakako
su i posljedica veli¢ine i vrste uzorka, kao i pitanja u sklopu anketnog upitnika. Osim toga,
potrebno je istaknuti 1 da je anketni upitnik podlozan manipulaciji odgovora od strane ispitanika
koji, u zelji da se pokazu boljim (ili lo§ijim) nego Sto jesu, mogu davati lazne ili djelomicno

istinite odgovore.

No, ovaj rad mozZe posluziti kao baza za daljnja istrazivanja na ovu temu. Jedna od preporuka
bi mogla biti da se ovakvo, kvalitativno istrazivanje kombinira s kvantitativnim istrazivanjem,
u kojem bi se, primjerice, uz pomo¢ ekonometrijskih metoda testirao ucinak znanja,

obrazovanja ili neke druge varijable na koriStenje marketinskih alata u poslovanju OPG-ova.
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7. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad obradivao je temu marketinga u turizmu na OPG-ovima. Dakle, predmet
rada bila su obiteljska poljoprivredna gospodarstva u Primorsko goranskoj Zupaniji, a
analizirala se primjena marketin§kih metoda od strane OPG-ova u kontekstu njihova doprinosa
rastu i razvoju OPG-a i bolje prodaje njihovih proizvoda i usluga. Za potrebe istrazivanja
provela se kvantitativha metoda istrazivanja putem anketnog upitnika na ukupno 33 OPG-a.
Kako bi se u radu ponudio kontekst za temu OPG-a, pojasnili su se koncepti odrzivog razvoja,
kao 1 ruralnog turizma. Naime, odrZivi razvoj je svakako bitan budu¢i da predstavlja
kontinuirana i kontrolirana druStvena promjena u gradovima i op¢inama, koja se dogada
globalno, regionalno i lokalno. Cilj je osigurati prilike za dobar zivot za sadasnje i buduce
generacije. Razvoj ne moze biti odrziv bez istovremenog ograni¢enog i racionalnog koristenja
prirodnih resursa. Ruralni turizam je vazan, jer se naslanja na odrZivi razvoj, odnosno jedno
bez drugoga ne ide. Ruralni turizam upravo promice odrzivost, rasterecenje urbanih sredina,
povezivanje covjeka s prirodom, koriStenje prirodnih resursa i slicno. To moze Ciniti na razne
nacine te su time nastali i razli¢iti oblici ruralnog turizma poput agroturizma, sportskog,
zdravstvenog, kulturnog, gastronomskog i ekoturizma, ali i mnogih drugih. Ruralni turizam
ima veliki potencijal za poticanje lokalnog gospodarskog rasta i druStvenih promjena zbog
svoje komplementarnosti s drugim gospodarskim djelatnostima, doprinosa BDP-u i otvaranju
novih radnih mjesta, te sposobnosti promicanja rasprSenosti potraznje u vremenu (borba protiv
sezonalnosti) 1 Sireg teritorija. Danas su obiteljska poljoprivredna gospodarstva (OPG) od
velike vaznosti za odrZivi razvoj ruralnih zajednica i promicanje zdravog nacina Zivota. U
Hrvatskoj je registrirano preko 150 000 OPG-ova. U svojem temeljnom obliku, OPG se sastoji
od domacinstva koje svojom radnom snagom obraduje svoj posjed, a u tom se odnosu realizira
gospodarstvo dok se proizvodnja, koja iz tog odnosa proizlazi, vraéa u domacinstvo za
podmirenje njegovih prehrambenih potreba. Postoje mnoge marketinSke metode koje se
primjenjuju u turistickom sektoru, pa tako i u sklopu OPG-ova. Svakako je potrebno analizirati
ciljano trziste, primijeniti marketing miks, na raspolaganju je i digitalni marketing, a bitno je

upravljati i rizicima u marketingu.

Prema provedenom istraZivanju evidentno je da je marketing prili¢no rasiren medu OPG-
ovima, iako jo§ uvijek najvise vrijede provjerene, stare metode poput marketinga ,,0od usta do

usta“. U mnogim segmentima se ispitani OPG-ovi podudaraju i dijele sli¢ne stavove po pitanju
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daljnjeg koriStenja marketinskih metoda 1 smatraju u ve¢ini da ¢e im to 1 dalje sluziti u

poboljsanju prodaje i sveukupnog poslovanja.
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