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Marketing plan aktivnosti na trzistu poljoprivredno prehrambenih proizvoda
SAZETAK

Poljoprivreda kao djelatnost postoji oduvijek i bez nje svijet ne bi mogao postojati.
Vaznost poljoprivrede ogleda se u osiguranju dovoljne koli¢ine hrane, a samim time
odrzava se i1 gospodarska djelatnost i zaposSljavanje. U danasnjem vremenu, sve vise
poljoprivrednih proizvodaca okrece se ekoloskom uzgoju i1 proizvodnji poljoprivredno
prehrambenih proizvoda, koji, iako su skuplji, prepoznati su kao zdravi i kvalitetni te dobro
prihvacdeni od strane potrosaca. No, bez dobrog marketin§kog plana, poljoprivredni
proizvodaci ne bi mogli prodati svoje proizvode na ciljna trZiSta. Stoga je marketinski plan
aktivnosti na trziStu poljoprivredno prehrambenih proizvoda od velike vaznosti i moze se
re¢i da je gotovo neophodan. Poljoprivredni proizvodaci moraju odrediti na koja se trzista
zele koncentrirati odnosno na koje kupce usmyjeriti svoj marketin§ki plan aktivnosti.
Ulaskom u zajednicu Europske unije, trziste poljoprivrednih proizvoda za Hrvatsku se
prosirilo i pojednostavnilo, posebice u pogledu izvoza poljoprivredno prehrambenih
proizvoda; poljoprivrednicima je taj postupak uvelike olaksan te se sve viSe njih okrece

stranim trziStima, za $to je potrebno imati dobar marketinski plan.

Kljuéne rijeci: poljoprivreda, poljoprivredno prehrambeni proizvod, marketing plan

aktivnosti, potrosaci



Marketing activity plan in the market of agricultural products
ABSTRACT

Agriculture as an activity has existed for centuries and without it the world could not
exist. The importance of agriculture is reflected in ensuring a sufficient amount of food, and
furthermore, that keeps maintaining economic activity and employment. Nowadays, more and
more agricultural producers are turning to organic farming and production of agricultural
products, which, although more expensive, are recognized as healthy and high quality and are
well accepted by consumers. But, without a good marketing plan, farmers would not be able
to sell their products to target markets. Therefore, the marketing activity plan in the market of
agricultural products has great importance and can be said to be almost necessary. Farmers
must determine which markets they want to concentrate on or which customers to target their
marketing activity plan. By joining the European Union, the Croatian market for agricultural
products has expanded and simplified, especially with regard to the export of agricultural
products; this process is greatly facilitated for farmers and more and more of them are turning

to foreign markets, for which it is necessary to have a good marketing plan.

Keywords: agriculture, agricultural product, marketing activity plan, consumers
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1. Uvod

Poljoprivredna djelatnost, iako jedna od najstarijih djelatnosti u ljudskoj povijesti, i danas je
neophodna za prehranu stanovnisStva i1 njihov zivot. S vremenom se mijenjao nacin uzgoja,
obrade i prerade uzgojenih namirnica, ali je koncept poljoprivrede ostao isti, a to je proizvesti
dovoljno koli¢ine hrane i samim time zadovoljiti potrebe globalnog stanovniStva. Danasnji
nacin uzgoja i1 proizvodnje poljoprivredno prehrambenih proizvoda uvelike je olakSan zbog
razvoja automatizacije, mehanizacije, digitalizacije i suvremenih nacina proizvodnje, a sve veca
svijest stanovniStva o prednostima ekoloske poljoprivredne proizvodnje dovela je i do vece
potraznje za takvim proizvodima. Svako poduzeée i obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo
koje se bavi proizvodnjom poljoprivredno prehrambenih proizvoda za trziste, trebalo bi imati
marketinski plan, koji bi im olakS§ao promociju i plasiranje njihovih proizvoda i usmjerio ih na
ciljana trziSta. Dobar marketinski plan donosi brojne prednosti i uvelike olakSava proces
promocije proizvoda. Marketing plan izuzetno je vaZzan za svaku vrstu poslovanja, a u prodaji
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda omoguéuje njihovo plasiranje na trziste i jednostavniji
pronalazak ciljanih kupaca. Marketing plan propisuje i detaljno ureduje $to ¢e poduzece Ciniti
1 na koji nacin, kako bi pristupilo ciljnom trzistu i potroSacima, §to je vrlo bitno za proizvodace.
Dakle, marketing plan je vrlo znacajan jer omogucuje proizvodac¢ima da detaljno organiziraju
svoje resurse, kapacitete 1 mogucnosti kako bi postigli svoje marketinske ciljeve. Samim time,
u pogledu marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, marketing plan pomaze
proizvodacima stvoriti jasan koncept i sliku distribucije 1 prodaje njihovih proizvoda na

krajnjem trzistu.



2. Metodologija rada

Predmet ovoga rada je marketinski plan, a cilj rada je prikazati trziSte poljoprivredno
prehrambenih proizvoda i nac¢in rada odabranog poljoprivrednog gospodarstva te analizirati
njihov marketing plan aktivnosti za stavljanje svog poljoprivredno prehrambenog proizvoda na

ciljano trziste.

Prilikom izrade rada koristene su opée znanstvene metode, poput metode deskripcije, analize,
kompilacije i komparacije. Deskriptivna metoda posluZila je za pojasnjenje osnovnih pojmova
vezanih uz marketin§ki plan, dok je metoda analize koriStena za istraZivanje trziSta
poljoprivredno prehrambenih proizvoda te u prakti¢cnom dijelu rada za analizu marketinskih
aktivnosti odabranog promatranog obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva. U radu je
koriStena i metoda kompilacije, prilikom preuzimanja tudih citata, stavova i miSljenja.
Komparativna metoda koriStena je za usporedivanje istih ili sli¢nih pojava te omogucila da se

dode do novih spoznaja i zakljucaka.

Ovaj diplomski rad sastoji se od pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u rad, u kojem se odreduju
predmet i cilj izrade rada, metode prikupljanja podataka i sadrzaj rada. U drugom poglavlju
definira se pojam poljoprivrede i poljoprivredno prehrambenog proizvoda te prikazuju elementi
trziSta poljoprivrednog proizvoda 1 vr$i analiza trZiSta poljoprivredno prehrambenih proizvoda
u Republici Hrvatskoj. Trece poglavlje donosi osnovne odrednice marketinskog plana, definira
pojam 1 ulogu marketinskog plana, njegove temeljne elemente, analizu vanjskog i unutarnjeg
okruzenja, SWOT analizu te nacine odredivanja marketin§ke strategije, provodenje
marketinikog plana i kontrola istog. Cetvrto poglavlje donosi prikaz marketing plana aktivnosti
na trziStu poljoprivredno prehrambenih proizvoda na primjeru obiteljskog poljoprivrednog
gospodarstva koje se bavi proizvodnjom bucinog ulja. Peto poglavlje je zakljucak rada, u kojem

se 1znose osnovni zakljucci cjelokupnog rada 1 provedene analize.



3. Trziste poljoprivredno prehrambenih proizvoda

Poljoprivredna djelatnost obuhvaca proizvodnju hrane i seZe u najranije civilizacije. S obzirom
da se proizvodnjom hrane omogucuju uvjeti za povecanje prirasta stanovnistva i razvoj drustva,
moze se re¢i da je poljoprivredna djelatnost jedna od najvaznijih gospodarskih grana. Uz
proizvodnju hrane, poljoprivreda podrazumijeva i uzgoj biljaka i Zivotinja s ciljem prehrane
svjetskog stanovnistva te preradu poljoprivrednih proizvoda. S vremenom su se razvili razli¢iti
dijelovi poljoprivredne industrije te je doslo do sluzbene Kklasifikacije poljoprivrednih
proizvoda, uzimajuci u obzir razli¢ite kriterije i uzgojne metode. Poljoprivredno-prehrambeni
sektor u cijelom svijetu, pa tako i u Hrvatskoj, ima dugu tradiciju i rasprostranjen je u ruralnim

dijelovima zemlje.

Poljoprivreda je najstariji i najrasprostranjeniji sektor proizvodnje, a razvila se iz
primarnih djelatnosti poput lova, ribolova i nomadskog stoCarenja te se proSirila na uzgoj
biljaka i Zivotinja za potrebe prehrane stanovnistva. Uz navedeno, poljoprivreda danas
zadovoljava 1 puno drugacije potrebe covjeka, poput proizvodnje za potrebe medicine,
farmacije, tekstilne industrije, industrije koze i obuce, a u posljednje vrijeme se poljoprivredni
proizvodi koriste i u energetici kao alternativni izvori energije, u gradevinarstvu i sl. (Purié,
Njegovan, 2016:1).

POLJOPRIVREDNI

PROIZVODI
|
| |
POTROSACKA PROIZVODNA
DOBRA DOBRA
1 1
| | | |
e
prehrambeni neprehrambeni za poljoprivrednu za industrijsku
proizvodi proizvodi proizvodnju proizvodnju

Slika 1. Poljoprivredni proizvodi

Izvor: lzrada autorice prema Tolusi¢, Z. (2013) Twziste i distribucija  poljoprivredno
prehrambenih  proizvoda.  http://www.efos.unios.hr/trziste-polj-preh-proizvoda-strucni/nastavni-materijali/
[pristupljeno 07.07.2020.]



http://www.efos.unios.hr/trziste-polj-preh-proizvoda-strucni/nastavni-materijali/

Proizvodnja hrane vazan je uvjet za zadovoljavanje trzi$nih potreba, a za razvoj poljoprivredno
prehrambene proizvodnje vrlo je vazno osigurati konkurentnost domacih proizvoda u odnosu

na inozemne (Tolusi¢, 2001:635).

3.1. Pojam i obiljeZja poljoprivredno prehrambenih proizvoda

Poljoprivredno prehrambeni proizvodi su proizvodi koji se dobivaju uzgojem biljaka ili
zivotinja s ciljem odrzavanja ili poboljsanja ljudskog zivota. S obzirom da je hrana najrasireniji

poljoprivredni proizvod, globalna ponuda hrane raste svakodnevno.

Da bi poljoprivredno prehrambeni proizvod bio prepoznatljiv, mora biti konkurentan. Kako bi
proizvod bio konkurentan, mora imati odredene prednosti u odnosu na ostale slicne proizvode,
a takoder mora sadrzavati i podatke o kvaliteti. U tom pogledu, kako bi se proizvod izdvojio od
konkurencije, Cesto se koriste oznake kvalitete, npr. zasticena oznaka izvornosti poljoprivrednih

i prehrambenih proizvoda (Zagrebacki velesajam, 2020).

Poljoprivredno prehrambeni proizvod je svaki proizvod (ili tvar) koji je preraden, djelomicno
preraden ili pak nepreraden, a proizvodi se s ciljem osiguranja dovoljno hrane za stanovnistvo
diljem svijeta. Takoder, poljoprivrednim proizvodom moze se smatrati i svaki proizvod Kkoji
ljudi konzumiraju, a to moZe biti 1 npr. Zvakaca guma, razni napitci i svi drugi dodaci koji se
dodaju hrani tijekom njene proizvodnje ili prerade odnosno pripreme. Pod pojmom
poljoprivredno prehrambenog proizvoda se smatraju 1 zive Zivotinje, koje se uzgajaju za
proizvodnju hrane za svjetsko stanovnistvo, ali ne podrazumijeva morsku ribu i druge morske

organizme Agencija za zaStitu trziSnog natjecanja, 2017:1).

UKLJUCUJE NE UKLJUCUJE
* svaka tvar ili proizvod, preraden, * hranu za Zivotinje
djelomicno preraden ili nepreraden, « biljke prije ubiranja

namijenjen prehrani ljudi,
ukljucujuéi pice
* 7ive zivotinje

* lijekove 1 kozmeticke proizvode
« narkotike ili psihotrpne tvari
* ostatke i zagadivace

Slika 2. Poljoprivredno prehrambeni proizvod

Izvor: Izrada autorice prema Agencija za zastitu trziSnog natjecanja (2017) Pojam poljoprivredni i prehrambeni
proizvod. http://www.aztn.hr/ea/wp-content/uploads/2017/12/Pojam-poljoprivredni-i-prehrambeni-proizvod-
svjezi-proizvod-i-krug-osoba-na-koje-se-ZNTP-ne-primjenjuje.pdf [pristupljeno 02.07.2020.]



http://www.aztn.hr/ea/wp-content/uploads/2017/12/Pojam-poljoprivredni-i-prehrambeni-proizvod-svjezi-proizvod-i-krug-osoba-na-koje-se-ZNTP-ne-primjenjuje.pdf
http://www.aztn.hr/ea/wp-content/uploads/2017/12/Pojam-poljoprivredni-i-prehrambeni-proizvod-svjezi-proizvod-i-krug-osoba-na-koje-se-ZNTP-ne-primjenjuje.pdf

Potrebno je napomenuti i to da se pod pojmom primarnog poljoprivredno prehrambenog
proizvoda podrazumijevaju Zitarice, uljarice, industrijsko bilje, vocée 1 povrce, zive zivotinje,
sirovo mlijeko, vinsko i stolno grozde i masline. Navedeni proizvodi smatraju se hranom i

smatra se da ¢e ih ljudi konzumirati (Tolusi¢, 2013).

3.2. Elementi trZista poljoprivredno prehrambenih proizvoda

TrziSte poljoprivredno prehrambenih proizvoda je sastavni dio trziSta nekog gospodarstva i
obuhvaca ratarske i stoCarske proizvode, industrijsko bilje, voce 1 povrée, ribu, grozde i vino,
koji su vezani za odredena geografska podrucja, klimatska podrucja i tlo, vezani za odredena
razdoblja u godini (sezonski karakter), te se lako i brzo kvare. TrziSte poljoprivredno
prehrambenih proizvoda je skup odnosa koji nastaju od poljoprivrednog gospodarstva do

krajnjeg potrosaca (Tolusi¢, 2013).

Bez obzira o kojoj vrsti trzista se govori, to je mjesto na kojemu se susre¢u ponuda i potraznja
koje se uravnotezuju sa cijenom. Na trziStu poljoprivredno prehrambenih proizvoda,
proizvodaci istih nude te proizvode kupcima odnosno potrosa¢ima s ciljem zadovoljenja
potreba kako potrosaca, tako i vlastitih potreba za daljnjim radom, prihodima i sl. Osnovni
elementi trZiSta poljoprivredno prehrambenih proizvoda jesu ponuda, potraZnja, potreba i

cijena.

PONUDA POTRAZNJA

POTREBA CIENA

Slika 3. Elementi trziSta poljoprivredno prehrambenih proizvoda

Izvor: Izrada autorice prema Tolusi¢, Z. (2013) Trziste i distribucija poljoprivredno
prehrambenih proizvoda. http://www.efos.unios.hr/trziste-polj-preh-proizvoda-strucni/nastavni-
materijali/ [pristupljeno 07.07.2020.]



http://www.efos.unios.hr/trziste-polj-preh-proizvoda-strucni/nastavni-materijali/
http://www.efos.unios.hr/trziste-polj-preh-proizvoda-strucni/nastavni-materijali/

S obzirom da brojni ¢imbenici odreduju potroSacevu spremnost na kupovinu, ipak u najve¢em
omjeru tu spremnost odreduje cijena proizvoda. Dakle, potrazivana koli¢ina nekog proizvoda
ili usluge u najvecoj mjeri ovisi o njegovoj cijeni, $to znaci da ako je cijena proizvoda niZa, to
¢e njegova potraznja biti veca, a vrijedi i obrnuto. Takoder, zakon ponude kaze da visoj cijeni
nekog dobra odgovara ve¢ ponudena koli¢ina istog dobra. Cijena nekog dobra determinira
njegovu ponudenu koli¢inu dok necjenovne odrednice i njihove promjene (uz stalnu cijenu

dobra) znace promjenu ponude, njeno povecéanje ili smanjenje (Ferencak, 2003:25).

Potrebno je naglasiti da je specifiénost i posebnost ponude poljoprivredno prehrambenih
proizvoda u nestabilnosti ponude, sezonskom karakteru, razli¢itoj kvaliteti poljoprivredno
prehrambenih proizvoda, zamjenjivosti i vezanosti proizvoda. Samim time, s obzirom da je
osnovni cilj svake poljoprivredne proizvodnje zadovoljiti ljudske potrebe za hranom, element
potraznje ovisi o broju stanovnistva i njihovoj strukturi, plateznoj mo¢i, navikama i u velikoj

mjeri cijenama poljoprivredno prehrambenih proizvoda (Tolusi¢, 2013).

Potreba je osjecaj nedostatka neke stvari, robe ili usluge i teznja da se taj nedostatak otkloni, a
cijena je novcani izraz vrijednosti nekog dobra, odnosno ona koli¢ina novca koju kupac daje
ponudacu za jedinicu odredenog dobra. Povecanje cijene utjeCe na pad potraznje, ali i na rast
ponudene koli¢ine, smanjenje cijene ima suprotno djelovanje. Cijene se na poljoprivredno
prehrambenom trziStu razlikuju, pa tako postoje domicilne cijene, uvozne cijene, izvozne

cijene, monopolisticke cijene, dampinske cijene itd. (Tolusi¢, 2013).

3.3. Analiza trzista poljoprivredno prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj

Ruralna podrucja diljem svijeta, ali i Europe, zauzimaju velike povrSine, pa tako u Europi ¢ine
cak 77% povrsine (od ovog udjela, 47% je zemljista 1 30% Suma). Samim time, i Republika
Hrvatska ima znacajan udio poljoprivrednih povrsina na svom podruéju (prema podacima iz
2017. godine, na podruéju od 27,3% prostiru se poljoprivredna zemljista, a na 48,8% Sumska

podrucja (Drzavni zavod za statistiku, 2018).

Grafikon 1. prikazuje poljoprivrednu povrSinu po kategorijama koriStenja u Hrvatskoj u 2017.
godini. Vidljivo je kako najveci udio poljoprivrednih povrSina u Hrvatskoj imaju oranice i
vrtovi (54,5%), dok se preostale povrSine koriste kao voénjaci (2,0%), vinogradi (1,5%),

maslinici (1,2%), povrtnjaci (0,1%) te rasadnici (0,1%).



= voénjaci = vinogradi = maslinici = povrtnjaci = rasadnici = oranice i vrtovi

Grafikon 1. Poljoprivredna povrsina po kategorijama koristenja u Hrvatskoj u 2017. godini (u
%)

Izvor: Izrada autorice prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2018)

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2018), od ukupne povrSine Republike
Hrvatske, povrSina poljoprivrednog zemljista ima udio od 27,3%. U 2017. godini najvise je bilo
zasijanih Zitarica (56,6%), zatim industrijskog bilja (23,1%), a od ostalih poljoprivrednih
kultura mogu se spomenuti mahunarke za suho zrno (0,3%), korjenasti i gomoljasti usjevi
(3,7%), ugari (2,7%) te svjeze povrée i jagode, cvijece, ukrasno bilje, sjemenski usjevi i

presadnice (1,3%).

= 7itarice

= mahunarke

= korjenasti i gomoljasti usjevi

= industrijsko bilje

= svjeze povrée i jagode,
cvijece, ukrasno bilje,
sjemenski usjevi, presadnice
= ugari

Grafikon 2. Ukupno zasijane poljoprivredne povrsine u Hrvatskoj u 2017. godini (u %)

Izvor: Izrada autorice prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2018)



U Republici Hrvatskoj, temeljnu bazu cjelokupne poljoprivredne djelatnosti ¢ini proizvodnja
zitarica, koju karakterizira vremenska dimenzija odnosno sezonalnost. Takoder, moze se reci
kako su u Hrvatskoj poljoprivredni proizvodi koji se prave od zitarica, u cijelosti
komplementarni proizvodi te da su Cesto temelj od kojih osobe koje se pocinju baviti
poljoprivredom kre¢u. Samim time, Zitarice su klju¢ni poljoprivredno prehrambeni proizvod

koji uvelike zadovoljava potrebe potrosaca ne samo u okviru drzave, nego i izvan nje (Deze i

sur., 2008:33).

U Hrvatskoj se u velikom omjeru proizvode zitarice i uljarice, Cija je proizvodnja uglavnom
koncentrirana na Panonsku regiju koju karakterizira umjereno topla i vlazna klima. U 2017.
godini Zzitarice su zastupljene u prosjeku 59% obradivih povr$ina, a uljarice (soja, suncokret,
uljana repica) zauzimaju oko 13%. Isto¢ni dio Hrvatske naziva se tzv. zitnicom, jer se U toj
regiji odvija 75% ukupne proizvodnje pSenice, je¢ma, kukuruza, soje, Se¢erne repe i drugih
zitarica. Medu svim zitaricama, kukuruz je najdominantnija kultura, ¢ija proizvodnja
posljednjih godina pada uglavnom zbog nepovoljnih uvjeta i niskih prinosa. Usporedbe radi, u
razdoblju od 2003-2017. godine, prosjecni prinos kukuruza u Hrvatskoj iznosio je 6,5t ha, $to
je izrazito nisko u usporedbi s tim da geneticki potencijal tog usjeva u prosjeku bude preko 20

t ha (Iljki¢ i sur., 2019:63).

Govoreci o uzgoju zivih Zivotinja kao poljoprivredno prehrambenom proizvodu, u Republici se
uglavnom uzgajaju goveda (telad i junad, krave i bikovi), svinje te konji, ovce, perad i pcele
koje se broje u broju kosnica. Najveéi udio zivih Zivotinja odlazi na svinje, ¢ija se proizvodnja
posljednjih godina neznatno smanjila (sa 1.156.000 grla u 2014. godini na 1.121.000 grla u
2017. godini),a zatim na goveda, €iji je uzgoj neznatno porastao u istom promatranom
razdoblju (sa 441.000 grla u 2014. godini na 451.000 grla u 2017. godini), dok na péelarstvo i
kos$nice odlazi puno manji udio i ¢iji je broj u prosjeku u promatranom razdoblju iznosio 22.000

kosnica (Drzavni zavod za statistiku, 2018).
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Grafikon 3. Uzgoj zivih Zivotinja u Hrvatskoj u razdoblju od 2013-2017. godine (u tisu¢ama
grla)

Izvor: Izrada autorice prema podacima DrZavnog zavoda za statistiku (2018)

lako je ulazak Republike Hrvatske u Europsku uniju poboljSao situaciju u smislu povecanja
poljoprivredne proizvodnje u pogledu koli¢ine, istovremeno je do$lo do smanjenja njene
vrijednosti. Takoder, doslo je i do promjene proizvodne strukture i cijena. Unato¢ ¢injenici da
je Hrvatska zemlja koja je bogata poljoprivrednim povrSinama, dosta zemljista se i dalje ne
obraduje te je drzava uvozno ovisna. Trend uvoza poljoprivredno prehrambenih proizvoda je u

uzlaznoj putanji i puno je ve¢i nego izvoz istih (Tolusi¢, 2013).

Sljede¢i grafikon prikazuje uvoz i izvoz hrane i zivih Zivotinja Republike u razdoblju od 2013-
2017. godine. U promatranom razdoblju vidljivo je povecanje uvoza poljoprivredno
prehrambenih proizvoda u pogledu hrane i zivih Zivotinja, kao i povecani izvoz istih. U
promatranom razdoblju od 2013. do 2017. godine izvoz poljoprivredno prehrambenih
proizvoda porastao je za 44,09%, a uvoz poljoprivredno prehrambenih proizvoda je porastao
za 30,60%. Promatraju¢i zemlje uvoznice i izvoznice, u ukupnoj strukturi uvoza i izvoza,
najveéa suradnja ostvaruje se sa zemljama Europske unije i zemljama CEFTA-e! (Drzavni

zavod za statistiku, 2018).

! Clanice CEFTA-¢e: Albanija, Bosna i Hercegovina, Makedonija, Moldavija, Crna Gora, Srbija, Kosovo.
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Grafikon 4. Uvoz i izvoz hrane i zivih zivotinja u razdoblju od 2013-2017. godine (u HRK)
Izvor: Izrada autorice prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2018)

Izvoz poljoprivredno prehrambenih proizvoda u prvih deset mjeseci 2018. godine dosegao je
vrijednost od 1,64 milijardu eura, sto je rast od 5% u odnosu na isto razdoblje 2017. godine
(1,55 milijardi). U istom razdoblju porastao je i uvoz poljoprivredno prehrambenih proizvoda
za 4% (s 2,46 milijardi eura na 2,55 milijardi), $to znaci da je pokrivenost Republike Hrvatske

uvoza izvozom narasla sa 63% na 64% (Hrvatska gospodarska komora, 2019).

10



4. Osnovne odrednice marketinSkog plana

Uzevsi u obzir da je marketing proces koji podrazumijeva planiranje i provodenje odredene
ideje kako bi se zadovoljile potrebe kupaca, moze se re¢i da je marketinski plan instrument koji
sluzi za planiranje i organizaciju resursa poduzetnika s ciljem ostvarenja marketinskih ciljeva.
Svaki poduzetnik, bez obzira na veli¢inu poduzeca ili smjer poslovanja, treba bi imati vlastiti

marketinski plan u okviru svog poslovnog plana.

Marketinski plan ne mora biti dugacak, ali mora biti precizan i biti u pisanom obliku i u njemu
se trebaju odrediti koraci koje poduzetnik mora poduzeti kako bi postigao svoje poslovne i
unaprijed odredene ciljeve. MarketinSki plan je pisani dokument koji pomaze voditi sloZen
proces stvaranja kupaca odnosno potrosaca za proizvode i usluge koje poduzece nudi i trebao
bi mo¢i odgovoriti na 30 temeljnih pitanja. Samo pisanje marketin§kog plana je jednostavno, a
najtezim dijelom smatra se analiza poduzeca, koja treba obuhvatiti analizu proizvoda i usluga,
analizu trziSta i polozaja poduzeéa na trziStu te analizu snaga i slabosti poduzeca (Zavisic,

2018:4).

Marketinski plan je pisani dokument koji ima zabiljezene buduce aktivnosti marketinga,
uglavnom za jednu godinu unaprijed ili se pak izraduje za posebne prilike (poput uvodenja
novog proizvoda na trziSte, osvajanja novog trzista i sl.) te sluzi kako bi se poduzece Sto bolje
pripremilo 1 uvidjelo prilike, ciljeve 1 resurse kojima raspolaze. Svaki marketinSki plan treba se
voditi nacelima poput Citljivosti 1 orijentiranosti prema trziStu te mora sadrzavati i procjenu

utjecaja konkurencije, kao i realnu misiju i viziju poduzecéa (Renko, 2009:74).

4.1. Pojam i znacaj marketinSkog planiranja

Marketinsko planiranje poduzecu pomaZze da se nosi sa nestabilnostima na trzistu i slozenom
makro i mikro okolinom koja ga okruzuje, kao i tehnoloskim promjenama, konkurencijom i sl.
Marketinsko planiranje stoga je vrlo korisno za sve marketinske stru¢njake, ali i za zaposlenike
koji se nalaze na nemarketinskim pozicijama i funkcijama, jer se svi oni koriste tim
marketin§kim planom kako bi na jednostavniji na€in ostvarili konkurentsku prednost i osigurali

dosljedne odnose s ciljem dobivanja resursa (McDonald, 2004:49).
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Znacaj marketinskog planiranja ogleda se u tome Sto ono predstavlja proces stvaranja plana
marketinga, a to je kao Sto je spomenuto, temeljni dokument na temelju kojeg poduzetnicki
subjekti posluju u odredenom buduc¢em vremenskom razdoblju, uglavnom na godis$njoj razini.
Marketinsko planiranje sluzi kako bi se utvrdile mogucénosti koje postoje na trziStu i eventualne
prijetnje, kao i snage i slabosti unutar poduzeca i izvan njega te daje prikaz ciljeva i strategija

za njihovo ostvarivanje (Belavi¢, Vojak, Cegur Radovié, 2012:188).

S obzirom da svako poduzece mora donositi razlic¢ite marketinSke odluke koje proizlaze iz
slozenog odnosa medu zaposlenicima koji obavljaju razli¢ite odgovornosti u organizaciji,
marketinski rukovoditelji uglavnom su vrlo snazno ukljuc¢eni u marketinsko planiranje jer ono
sluzi izmedu ostalog i kako bi se definirala uloga i odgovornosti rukovoditelja marketinga.
Takoder, marketinski planovi mogu sluZiti 1 kao savjetnici jer omogucéuju bolje razumijevanje
trziSta, poslovnih ponuda i samog pozicioniranja poduzeca na trzistu te pruzaju temeljitije i

sigurnije planiranje. Sljedeca tablica prikazat ¢e znac¢aj marketinskog planiranja.

Tablica 1. Znac¢aj marketinskog planiranja
Pomaze utvrditi stvarne moguénosti, nacine i ciljeve i kako to postici
Identificiraju se prilike i stvarne moguénosti razvoja
Postize se koordinacija svih aktivnosti usmjerenih ostvarivanju ciljeva
Marketinski plan sluzi kao interni ugovor izmedu njegovih nositelja
Priprema se promjena u smjeru osposobljavanja organizacije
Pomaze smanjenju nepredvidenih rizika
Reducira prazni hod i nepotrebne djelatnosti
Pomaze izbjegavanju sukoba i1 unaprjeduje komunikaciju
Usmjerava menadZment da razmislja unaprijed 1 sistemati¢no
Pomaze usmjeravanju resursa prema izrazitim prilikama

Omogucuje usporedbe i mjerenje aktivnosti, resursa i rezultata

Izvor: Izrada autorice prema Zavisi¢, Z. (2018) Osnove marketinga, Zagreb, Visoka poslovna $kola Zagreb, str. 6.

MarketinSki plan je vaZan jer je to saZetak kreativnog upravljackog procesa u funkciji
realizacije postavljenih poslovnih ciljeva poduzeca te povezuje i uskladuje organizacijske
ciljeve sa raspolozivim resursima i vjeStinama kadrovske strukture poduzeca i uskladuje ih sa

uocenim mogucénostima na trzi$tu. Znacaj marketinskog planiranja je u tome $to ono predstavlja
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put i nadin ostvarenja Zeljenog i planiranog profita te rasta poslovanja poduzeéa (Serié,

2009:67).

Marketinsko planiranje je vazno jer olakSava prodaju svakom poduzecu. Kroz marketinski plan
jednostavno se utvrduju ciljani potrosaci i trziste, smanjuju marketinski troskovi i povecavaju
prilike za privla¢enje novih potroSaca. Zapravo je svrha marketinskog planiranja odluciti na
koji ¢e nacin poduzece prodavati svoje proizvode i/ili usluge potrosacima, kao i fokusiranje na

kljucne kupce.

4.2. Elementi marketin§kog plana

Marketinski plan je prvi korak prema stvaranju uspjesnog poslovanja i marketinskog programa
1 Cesto se moZze smatrati kompliciranim, no to ne mora biti tako. Svaki marketinski plan je tekuci
dokument, a poslovanje svakog poduzeca trebalo bi se temeljiti na opseZnim istrazivanjima,
konkurentskom pozicioniranju na trzistu i zelji za postizanjem §to boljih rezultata. 1z tih
razloga, marketinski plan trebao bi biti temelj 1 osnova svakog poduzeca za daljnje aktivnosti.
Svaki marketinSki plan trebao bi imati sljedee osnovne elemente: izvrSni sazetak, analizu

stanja, marketinsku strategiju, financije i kontrolu (Jergovi¢, 2020).

[ izvrs$ni sazetak
{ analiza stanja -
{ marketinSka strategija -
[ financije -
{ kontrola ﬁ‘

Slika 4. Elementi marketinskog plana

Izvor: Izrada autorice prema Jergovié, A. (2020) Izvrsni sazetak kao dio marketinskog plana.
https://plaviured.hr/izvrsni-sazetak-dio-marketinskog-plana/ [pristupljeno 02.07.2020.]
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Izvrsni saZetak prvi je element marketinskog plana 1 njegov opseg treba zauzeti oko 5-10%
cijelog dokumenta, ovisno o veli¢ini poduzecéa. U izvr§nom sazetku nastoji se upoznati Citatelja
s predmetom plana i uvjeriti ga da je potrebno procitati cijeli plan. Izvr$ni sazetak slijedi logiku
1 redoslijed ostatka plana te se u pravilu piSe po zavrsetku cijelog marketin§kog plana, iako se
u planu nalazi u samom pocetku i sadrzi podatke na temelju kojih se trebaju moci donijet |

temeljni zakljucci (Jergovié, 2020).

Analiza stanja odnosno situacije je drugi element marketinskog plana u kojem se definira trziste
1 utvrduju postoje¢e moguénosti poduzeca za podmirenjem potreba 1 zelja ciljanih segmenata.
U ovom dijelu se detaljno opisuje trziSte i njegove karakteristike, ciljni segmenti, izraduje
SWOT analiza, vr$i analiza konkurencije, opisuje proizvod koji se nudi te analiziraju

mogucnosti 1 posebnosti sustava distribucije (Jergovi¢, 2020).

Kao tre¢i element marketin§kog plana spominje se marketinska strategija, ali prije njenog
stvaranja potrebno je postaviti ciljeve, a tek onda krenuti na izradu strategije. Nakon
odredivanja ciljeva, odreduju se i ciljna trzista te definiraju ciljni segmenti kroz pozicioniranje,
a zatim i odreduju strategije (proizvoda, cijena, distribucije, komunikacije), kao i taktike

marketing miksa (Jergovi¢, 2020).

Financije kao Cetvrti element marketin§kog plana ukljucuju kreiranje budzeta za marketinske i
prodajne prognoze, planiranje troSkova, analiziranje pozitivne nule, procjenu prihoda i troSkova

po razdoblju i proizvodu i sl. (Jergovi¢, 2020).

Posljednji element marketinskog plana je kontrola i ona je neizostavan dio jer sluzi za mjerenje
rezultata, prepoznavanje problema i popravljanje situacije. Kontrolom se dolazi do informacija
o tome koliko su potroSaci zadovoljni te se kontrola moze provoditi u razli¢itim oblicima

(Jergovié¢, 2020).

4.3. Vanjsko i unutarnje okruZenje

Okruzenje poduzeca moze biti vanjsko 1 unutarnje, a oba se trebaju analizirati kako bi se dobio
uvid u stvarno stanje. Unutarnje odnosno interno okruzenje u marketingu odnosi se na sastavne
dijelove unutar poduzeca, a analiza internog okruzenja od presudne je vaznosti za razvoj
marketinSke strategije. Unutarnje okruZenje treba se uzeti u obzir prilikom stvaranja

marketinSke strategije kako bi se mogla ostvariti konkurentska prednost.
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Luenendonk (2019) navodi kako su sljedeci faktori vrlo vazni za unutarnje okruzenje poduzeca:

a. ljudski resursi — Sirok pojam koji se odnosi na zaposlenike u organizaciji.
Ljudski resurs je najvrjednija imovina organizacije, jer uspjeh ili neuspjeh
organizacije uvelike ovisi upravo o njima,

b. vizija, misija i ciljevi - vizija poduzeéa opisuje njegov buduci polozaj, misija
definira poslovanje poduzeta i razlog njegovog postojanja, a Ciljevi
podrazumijevaju Krajnji cilj poduzeca i na¢ine postizanja tih ciljeva,

c. organizacijska struktura — odreduje na¢ine usmjeravanja aktivnosti u poduzece
kako bi se postigao krajnji cilj poduzeca, a aktivnosti ukljucuju delegiranje
zadataka, koordinaciju, sastav upravnog odbora, nadzor i sl. Organizacijska
struktura moze biti matri¢na, funkcionalna, divizijska, birokratska i sl.,

d. korporativna kultura — naziva se jo$ i organizacijska kultura, a odnosi se na
vrijednosti, uvjerenja i ponasanje organizacije koja utvrduje nafin na koji
zaposlenici i uprava komuniciraju i upravljaju poslovima,

e. resursi i tehnoloski kapaciteti — odnose se na materijalnu imovinu poduzeca,
koja ima vrlo vaznu ulogu za konkurentsku prednost, a tehnoloske moguénosti

podrazumijevaju tehnicko znanje.

Kada se govori o vanjskim faktorima, Collins (2012) spominje sljedece:

a. politicki faktori — drZavna, regionalna i1 lokalna tijela mogu odrediti pravila ili
ogranicenja u pogledu obavljanja odredenih djelatnosti 1 donijeti propise s ciljem
zastite potrosaca i poduzeca,

b. ekonomski faktori — menadZeri se svakodnevno susre¢u s nizom ekonomskih
promjena koje mogu 1 ne moraju imati utjecaj na poslovanje njihova poduzeca te
ponekad moraju i mijenjati marketinske planove zbog njih. Ekonomski faktori poput
rasta globalne ekonomije ili njenog pada, nezaposlenosti, usporavanja gospodarstva,
inflacije, stanja i promjena na trziStima, itekako utjecu na poslovanje poduzeca,

c. konkurencija — poduzeée mora utvrditi svoje glavne konkurente na trziStu i
analizirati zaSto potroSaci kupuju vise njihove proizvode i/ili usluge te Sto poduzece
moze ponuditi potroSac¢ima, a konkurencija ne moze,

d. tehnolosko okruzenje — nove tehnologije koje se mijenjaju gotovo svakodnevno,
takoder mijenjaju i marketing 1 nacin poslovanja. Poduzece treba biti spremno
uvoditi revolucionarne promjene koje ¢e im olaksati poslovanje, promociju i prodaju

proizvoda i/ili usluga te i¢i u korak s tehnoloSkim napretkom,
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e. drustveno i kulturno okruZenje — ove faktore je mozda najteze predvidjeti. Nekoliko
glavnih drustvenih trendova uglavnom oblikuju i marketinsku strategiju. Poduzec¢a
trebaju biti prilagodena drustvenim i kulturnim ¢imbenicima koji mogu utjecati na

prodaju, a kljuc uspjeSnog marketinga je zadovoljenje potreba potrosaca.

4.4. SWOT

U okviru marketin§kog plana potrebno je izraditi i SWOT analizu jer je to vrlo vazan
poduzetnicki alat koji sluzi kao uvid u vlastite snage i slabosti unutar poduzecéa te prilike i
prijetnje koje dolaze iz okruzenja. Za izradu kvalitetne strategije marketinga potrebno je
napraviti SWOT analizu s ciljem iskoriStavanja snaga 1 prilika poduzec¢a te minimiziranja
slabosti 1 prijetnji iz okruZenja. Bez obzira §to je u strateSkom upravljanju SWOT analiza
prisutna ve¢ desetlje¢ima, njena je vaznost u oblikovanju pravilne strategije marketinga i dalje
velika jer je SWOT analiza usmjerena prema analizi organizacije, trziStu i konkurenciji (Nani¢,

Pjani¢, 2015:178).

SNAGE SLABOSTI

PRILIKE PRIJETNJE

/

Slika 5. SWOT analiza
Izvor: Izrada autorice prema Nanié, A., Pjani¢, A. (2015) Marketing plan kao dio biznis plana — primjer
proizvodnog poduzeca u BIH, Tranzicija, 17 (17): 169.

Snagama se mogu smatrati oni dijelovi poduzeca koji poslovanju ¢ine dobro ili poduzece
razlikuju od konkurencije. Svako poduzeée trebalo bi biti svjesno svojih snaga odnosno

prednosti koje ima pred drugim poduzec¢ima, a to npr. moze biti motivacija zaposlenika, pristup
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odredenim materijalima, snazan skup proizvodnih procesa itd. Snage su sastavni dio svakog
poduzeca, a bilo koji aspekt poduzeca moze se smatrati snagom samo ako donosi prednost

(Mind Tools, 2020).

Slabostima poduzeca bez obzira na to kojoj se djelatnos¢u bavi, mogu se smatrati sve okolnosti
i situacije koje se dogadaju unutar poduzeca, a koje se negativno odrazavaju na poslovanje tog
poduzeca. Vrlo Cesto se tu govori o ¢imbenicima koji su vrlo negativni za poduzece i djeluju
destabiliziraju¢e, zbog Cega to poduzece ne moze ostvariti svoj puni potencijal (Orlovi¢,

Puselji¢, 2010:79).

Prilikama se nazivaju mogucénosti za poduzece, a one obi¢no nastaju iz situacija koje su izvan
poduzeca 1 zahtijevaju promatranje i predvidanje §to se u buduénosti moze dogoditi. Prilike se
ogledaju u trziSnom razvoju ili tehnologijama, a svako poduzece trebalo bi biti u moguénosti
da iskoristi prilike koje su pruzene, jer to uvelike moze promijeniti sposobnost poduzeca da se
natjece 1 preuzme konkurentsku poziciju na trzistu. Prilike ne moraju biti velike promjene; to

mogu biti i male prednosti koje mogu povecati konkurentnost poduzec¢a (Mind Tools, 2020).

Prijetnjama se nazivaju negativna obiljezja i okolnosti u okruzenju koje sputavaju i
onemogucavaju poduzece u uspjeSnom funkcioniranju. Prijetnje su vanjski ¢imbenici kojima
se poduzece nije u moguénosti u potpunosti prilagoditi jer su zapravo inkompatibilne s

kvalitativnom strukturom poduzeéa i njegovim potencijalima (Orlovi¢, Puselji¢, 2010:84).

Sljedeca tablica prikazat ¢e prednosti i nedostatke SWOT analize.

Tablica 2. Prednosti i nedostaci SWOT analize

PREDNOSTI NEDOSTACI
Kljuéni element formulacije strateske opcije
je uskladivanje organizacijskih snaga i
slabosti s prilikama i prijetnjama koje
postoje na trzistu

SWOT nije Cesto efektivna jer je
ukorijenjena u trenutne percepcije
organizacije

U praksi je to Cesto aktivnost koja se ne
Kada se ispravno koristi, moze pruziti dobru = provodi dobro, jer nakon identificiranja svih
osnovu za formulaciju strategije vaznih segmenata, ne zna se $to uciniti s
generiranim podacima
Sto se ti¢e informacija generiranih kako bi
se donijele strategije, SWOT analiza nije
preskriptivna

Izvor: Izrada autorice prema Gonan Bozac, M. (2008) SWOT analiza i TOWS matrica. Ekonomska istrazivanja,
21 (1):19-34.

SWOT analiza je sustavan nacin za
postizanje cilja
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SWOT analiza moze se Koristiti kada je potrebna kreativna analiza te u svrhu strateskog
planiranja te drugih oblika analize konkurencije. SWOT analiza moze biti koristan alat, ali isto
tako za neke situacije potpuno beskoristan, tako da prilikom analize treba uzeti u obzir sve

faktore.

4.5. Odredivanje marketinske strategije

Marketinska strategija sluzi kao sredstvo za ostvarenje marketinSkih ciljeva i treba dati
odgovore na sljedeca pitanja: Sto (ciljevi koji se trebaju posti¢i), gdje (na koje industrije,
djelatnosti i trziSte se fokusirati) te kako (koje resurse upotrijebiti kako bi se iskoristile povoljne
trziSne prilike 1 umanjile prijetnje s ciljem ostvarenja konkurentske prednosti). Uz navedeno,
marketinSke strategije odreduju i misiju i viziju poduzeca s ciljem definiranja svrhe poslovanja
poduzeca te takoder treba definirati ka kojem se trziSnom segmentu poduzeée Zeli orijentirati

(Stani¢, Vucemilovi¢, Katolik Kovacevi¢, 2018:1).

Koristenje marketinske strategije je jedan od temeljnih nacina da se poduzece usredotoCi na
svoje proizvode i/ili usluge te da se umjesto na oglasavanje, okrenu i drugim moguénostima
pozicioniranja na trziStu. Stvaranje u€inkovite marketinske strategije omogucuje poduzecu da
u javnosti u najboljoj mjeri prikazu svoje proizvode 1/ili usluge i1 na taj nacin privuku potroSace.
MarketinSku strategiju uglavnom odreduje veliina ciljanog trzista, budzet kojim poduzece
raspolaze, proizvodi i usluge koje nude na trziStu te konkurencija (Stani¢, Vucemilovi¢, Katolik

Kovacevi¢, 2018:1).

Postoje Cetiri temeljne marketinske strategije koje poduze¢e moze primijeniti u svom nastupu
na trziStu, a uzimajuci u obzir Zivotni vijek proizvoda. Prema Zavisi¢ (2018:13), te strategije su

sljedece:

a. strategija prvog sudionika — prvenstvo nije jamstvo dugotrajnog uspjeha nego
zahtijeva koncentraciju pri definiranju poslovnih ciljeva, strategije 1 odrzavanju
vrhunskog polozaja, a prednosti prvog sudionika mogu se svesti na sljedece: bira
trziSne segmente i pozicije, definira pravila igre, ima prednosti u distribuciji,
postize ekonomiju obujma 1 iskustvo, iskoriStava visoke troskove promjene
marke i moguénost nabave rijetkih sirovina, masovna penetracija na trZiste,

ubiranje vrhnja i rano povlacenje,
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b. strategija sljedbenika — moze imati prednosti ako poduzec¢e ima dovoljno snage
da se bori protiv konkurenata, a rizik je nesto smanjen iz razloga $to je prvo
poduzece apsorbiralo neke od rizi¢nih pojava. Poduzeca s ranijim nastupom su
»platila® svoja iskustva u razvoju tehnologije, a sljedbenik iskoriStava greske
pionira u pogledu sljede¢ih elemenata: pozicioniranje proizvoda, osobine
proizvoda, marketing, nove tehnologije, ograni¢eni resursi pionira i sl.,

C. strategija za trziSnog lidera na trziStu rasta — zadrzavanje udjela na trzistu ne Cini
se agresivnom strategijom, no treba imati u vidu dvije stvari: dinamiku trzista u
rastu te zadrzavanje prvobitnog udjela na trzistu, $to je moguce samo u slucaju
da opseg prodaje raste bar prosjecnom stopom cijelog trzista,

d. strategije marketinga za trziSte zrelosti — to su strategije kojima se odrzava
postoje¢i trziSni udjel (poduzeéa trebaju u ranim godinama trziSne zrelosti
nastojati maksimizirati priljev profita tijekom preostalog trajanja zivota
proizvoda) te strategije kojima se produzava rast volumena prodaje (moze se
primijeniti nekoliko razli¢itih strategija, npr. strategija poveéane penetracije,
strategija povecane uporabe te strategija trziSne ekspanzije),

e. strategije marketinga za preostale sudionike — Cesto se smatra da je jedina
strategija za preostale sudionike ,,zetva“, ali postoje i druge strategije, poput

zadrzavanja pozicije, preZivljavanja s dobitkom 1 strategija trZiSnih nisa.

Kao §to je spomenuto, ne moZe se svaka strategija primjenjivati u svakoj fazi Zivotnog vijeka
proizvoda, pa se tako u fazi uvodenja proizvoda na trziSte uglavnom koristi strategija prvog
sudionika 1 strategija sljedbenika, u fazi rasta koristi se strategija za trziSnog lidera na trzistu
rasta, u fazi zrelosti koristi se strategija marketinga za fazu zrelosti, a u fazi pada koristi se

strategija marketinga za ostale dionike (Stani¢, Vuéemilovi¢, Katolik Kovacevic, 2018:2).

4.6. Provodenje marketin§kog plana i njegova kontrola

Provodenje marketinskog plana mora biti djelotvorno kako bi se moglo reci da je i planiranje
toga plana bilo uspjesno, odnosno da nije bilo uzalud, no provodenje marketinskog plana u
vedini slucajeva se ne dogada automatski. Glavna uprava poduzeca trebala bi u potpunosti
razumjeti planiranje marketinga i imati u tom planiranju jednu od vaznijih uloga, kako bi

cjelokupni sustav i provodenje marketin§kog plana bili djelotvorni. U djelotvorno planiranje
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marketinskog plana 1 njegovo djelotvorno provodenje, trebaju biti ukljuceni svi akteri

marketinga, a sustav djelotvornog planiranja uglavnom traje tri godine.

Prema Zavisi¢ (2018:23), aktivnosti u provodenju marketinskog plana podrazumijevaju

sljedece:

a. ako je jedna osoba odgovorna za provodenje plana u cjelini ili za neki dio plana,
treba preuzeti odgovornost za njegovo provodenje,

b. osobe odgovorne za provodenje marketinskog plana trebaju preuzeti sve zadace,
taktike 1 strategije te mjeriti ono §to je ostvareno i usporedivati sa planiranim, kao i
prilagoditi odvijanje dogadaja novonastalim situacijama,

C. osobe odgovorne za provodenje marketinskog plana imaju zadacu pratiti promjene
u okruzju paralelno s odvijanjem plana, a nastale promjene iskoristiti za eventualno

eliminiranje ili mijenjanje nekih postupaka.

Da bi provodenje marketin§kog plana bilo uspjeSno, potrebno je nad njim imati potpunu
kontrolu kako bi se osiguralo da postavljeni ciljevi budu ispunjeni. Kontrola marketinskih
planova odnosi se na mjere poduzeca koje se ticu pra¢enja provodenja plana, prodaje proizvoda,
udjela na trziStu 1 profita. S obzirom da je marketing jedna od klju¢nih funkcija u svakoj
organizaciji, menadzment svakog poduzeca treba znati provoditi pravilnu kontrolu
marketinskih operacija kako bi osigurali da se ne dogadaju odredene pogreske, optimalno
koriStenje resursa 1 postizanje postavljenih ciljeva. Sljedeca slika prikazat ¢e proces kontrole

marketinskog plana.
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Slika 6. Proces kontrole marketinskog plana
Izvor: 1zrada autorice prema Ekonomski fakultet u Osijeku (2019) Kontrola marketinga.
http://www.mpp.efos.hr/wp-content/uploads/bp-attachments/581/6.-Kontrola-i-organizacija.pdf [pristupljeno
02.07.2020.]

Kontrola marketin§kog plana moze podrazumijevati analizu udjela na trzistu, analizu prodaje i
kvalitete, kontrolu budzeta, razna marketinska istrazivanja i informacijske sustave, povratne
informacije od potrosaca, tijek novca, CRM sustave, lociranje postoje¢ih i1 potencijalnih
potrosaca, kontrola konkurencije u odnosu na provedbu plana, kontrolu distribucije,

promocijskih aktivnosti itd. (Marketing Teacher, 2019).

Kontrola marketinskog plana moze biti godiSnja kontrola, kontrola profitabilnosti, kontrola
djelotvornosti i strateSka kontrola. Kontrola marketinskog plana provodi se sa ciljem otkrivanja
dobrih stvari u marketin§kom planu, ali i onih loSih koje su napravljene, kako bi se ispravile 1
omogucilo upravljanje u skladu s poslovanjem. Kontrola se mora predvidjeti ve¢ kod
oblikovanja ciljeva marketinga, jer postoje slucajevi kada poduzeée ostvari svoje zadane ciljeve
bez provodenja kontrole, a resurse ne koristi na najracionalniji nacin. Zbog toga je kontrola vrlo
bitna jer osigurava da se ciljevi koji su odredeni u marketinSkom planu ostvare prema

predvidenom i odobrenom proracunu (Zavisic, 2018:125)
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5. Analiza marketing plana aktivnosti na trziStu poljoprivredno

prehrambenih proizvoda

U ovom dijelu rada prikazat ¢e se analiza marketinSkog plana aktivnosti na trziStu
poljoprivredno prehrambenih proizvoda na primjeru bucinog ulja. Za analizu ¢e se prikazati
poslovanje 1 marketinski plan aktivnosti OPG Petrovi¢, koji dugi se dugi niz godina bavi
proizvodnjom bucinog ulja i preradevina od buce. U nastavku ¢e se prikazati temeljne

informacije o proizvodu i proizvodacu te donijeti marketinski plan aktivnosti.

5.1. Temeljne informacije o proizvodu i poduzeéu

Buca, bundeva ili tikva su razli¢iti nazivi za biljke iz porodice Cucurbitaceae i mogu biti
razli¢itih boja 1 oblika te se samim time i na razli¢ite nacine Koristiti u kucanstvima. Ovaj
poljoprivredno prehrambeni proizvod ne samo da se moZze pripremiti na razli¢ite nacine, nego
su vrlo zdrava namirnica koja ima mnostvo hranjivih sastojaka, a relativno nisku kalorijsku
vrijednost. Ovaj proizvod se moze koristiti u potpunosti, meso bundeve se moze pripremati na

razliCite nacine, a od koStica se moze proizvoditi ulje, brasno itd. (Delas, 2010:38).

U nekim kulturama (npr. Afrika), bucine kostice jedu se kao simbol inteligencije, dok se u Aziji
jedu tradicionalno kao hrana besmrtnosti, dok se u europskim zemljama buca kao proizvod, uz
prehranu, koristi i u medicinske svrhe. Bucine koStice mogu se konzumirati sirove ili prZene,

slane ili bez soli te kao razni dodaci juhama, slanim i slatkim jelima i salatama (Delas, 2010:38).

Zbog toga Sto bucine kostice sadrze veliki postotak ulja, postale su vrlo znacajna sirovina za
proizvodnju bucinog ulja. Iako bucino ulje u usporedbi s ostalim uljima (npr. suncokretovo,
maslinovo) ima relativno niZzu potro$nju, smatra se da ono pozitivno djeluje na organizam i
metabolizam i lijeci razli¢ite bolesti. Uzgoj buca i proizvodnja bucinog ulja rasprostranjeni su
po cijelom svijetu, pa tako i u Europi, dok se u Hrvatskoj moZe naéi relativno malen broj

proizvodaca ovog zdravog poljoprivredno prehrambenog proizvoda (Delas, 2010:38).

Postoje razli¢ite vrste buca odnosno bundeva, pa samim time postoje 1 razli¢ite bucine kostice.
Za proizvodnju ulja od buce takoder se mogu koristiti razli¢ite vrte bundeve, ali je najcesca

Cucurbita pepo, jer kod ove vrste bundeve njene kostice (golice, kostice beskorke) nemaju
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ljusku te su puno jednostavnije za preradu (Delas, 2010:39). Navedenu vrstu buce prikazuje

sljedeca slika.

Slika 7. Buc¢a Cucurbita pep
Izvor: Delas, 1. (2010) Zaboravljene vrijednosti - bu¢ino ulje, Hrvatski ¢asopis za prehrambenu tehnologiju,
biotehnologiju i nutricionizam, 5 (1-2): 39.

Buca u sebi sadrzi kostice, a za preradu u ulje koriste se buce koje imaju kostice golice, jer
sadrze visok udio masnoca (uglavnom nezasi¢enih masnih kiselina) u iznosu oko 46%, ali
takoder i bjelancevine (oko 25%). Takoder, bucine golice bogate su kalijem, kalcijem i cinkom
te se smatraju vrlo zdravima za konzumaciju u svakom obliku. Nakon §to se prerade u ulje, ono
se koristi kao salatno ulje i kao zacin, a ono $to ostane od presanja sjemenki, ¢esto se koristi i
preraduje u obliku zdravih grickalica. Buc¢ine sjemenke 1 bucino ulje iznimno su zdravi te
pomazu protiv ateroskleroze, smanjuju krvni tlaki kolesterol u krvi (Agro Norsi¢, 2020).

Sljedeca slika prikazuje upravo bucine kostice — golice.
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Slika 8. Bucine kostice — golice
Izvor: Fitness.com.hr (2020) Sjemenke bundeve - nutritivna vrijednost i prednosti konzumacije,
https://www.fitness.com.hr/prehrana/nutricionizam/Sjemenke-bundeve-nutritivna-vrijednost.aspx [pristupljeno
07.07.2020.]

Tijekom prerade i proizvodnje bucina ulja, kostice se kratko zagrijavaju na 100-120 °C, nakon
cega se preSaju bez kemijskih dodataka, pa se zato i kaze da je nerafinirano bucino ulje
djevicansko. Zagrijavanjem kostica olakSava se izdvajanje ulja te postiZze posebna aroma i okus.
Bucino ulje bogato je linolenskom kiselinom i sadrzi oko 35% nezasi¢enih masnih kiselina koje
¢ine palmitoleinska i oleinska te samo oko 17% zasi¢enih masnih kiselina, za koje se smatra da

poticu sintezu kolesterola (Delas, 2010:39).

Nutritivna vrijednost bu¢inog ulja je prikazana u sljedecoj tablici.

Tablica 3. Nutritivna vrijednost buc¢ina ulja na 100 ml

Energija 3406 kJ / 829 kcal
Masti 92 g od kojih zasi¢ene masne kiseline 15 g
Ugljikohidrati 0 g od kojih Seceri 0 g
Bjelancevine 0g
Sol 0g

Izvor: Izrada autorice prema OPG Petrovi¢ (2020) Bucino ulje, http://www.eko-petrovic.hr/proizvodi-od-
buce/bucino-ulje [pristupljeno 07.07.2020.]
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Prije nego se donese marketinski plan aktivnosti za stavljanje na trziSte poljoprivredno
prehrambenog proizvoda koji je predmet analize u ovom radu, prikazat ¢e se osnovni podaci o
proizvodacu. OPG Petrovi¢ bavi se proizvodnjom zdrave hrane na ekoloski nacin te u svom
radu Kkoriste samo prirodne sastojke prilikom svih faza, od sadnje do plasiranja gotovog
proizvoda na trziSte. Proizvodi ovog OPG-a su uzgojeni na ekoloski prihvatljiv nac¢in, bez

pesticida i teskih metala.

OPG Petrovi¢ s radom je zapofeo 2011. godine, kada su pokrenuli svoje obiteljsko
poljoprivredno gospodarstvo, nakon trogodiSnjeg planiranja. Ukupno imaju 12 ha obradive
povrsine u vlasnistvu te na tim poljoprivrednim povrSinama uzgajaju ve¢inom bucu, ali i druge
kulture poput pira, ovisno o potrebama i sezoni. Za proizvodnju i preradu buce ovaj OPG je
vrlo dobro tehnoloski opremljen i posjeduje vlastitu mehanizaciju za obradu tla, susare, linije

za CiS¢ene, pranje, punjenje, pakiranje itd. (OPG Petrovié, 2020).

Osim primarnog proizvoda — bué¢inog ulja, ovaj OPG ima u ponudi i bu¢in namaz, bucine
kostice (sirove i slane przene), cokoladne bucine kosStice, przene bucine kostice s crvenom

paprikom, buc¢ino brasno te energetske plocice od buce.

.

Slika 9. Bucino ulje OPG Petrovié¢
Izvor: OPG Petrovi¢ (2020) Uzgoj i prerada, http://www.eko-petrovic.hr/galerija-recepti/uzgoj-prerada
[pristupljeno 12.07.2020.]
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5.2. Analiza stanja

Analiza stanja posluzit ¢e kako bi se dobile informacije o trenutnom stanju OPG-a Petrovi¢ te

¢e se analizirati trziste, potroSaci, konkurencija, 4P i uradit ¢e se SWOT analiza.

Misija OPG-a Petrovi¢ je proizvodnja zdrave hrane na ekoloski prihvatljiv na¢in te ponuditi
potrosac¢ima kvalitetan izvorno hrvatski proizvod, a vizija je biti vode¢i u svojoj djelatnosti te

se prosiriti 1 na trziSta izvan granica Hrvatske.

5.2.1. Analiza trzista

Buca se u najvecoj mjeri uglavnom proizvodi na podrucju Kine i Indije te ove dvije drzave
zadovoljavaju oko 50% potreba svjetskog stanovnistva. No, proizvodnja buce prisutna je i u
Europi, posebice u Madarskoj, Austriji, Sloveniji, Njemackoj, Srbiji i Hrvatskoj. Unato¢ tome,
proizvodnja bucinog ulja u svjetskoj proizvodnji hrane i dodataka prehrani je neznatna, stoga
se 1 ne biljezi u svjetskim statistikama. U Hrvatskoj postoji Udruga proizvodaca buce 1 bucinog
ulja, a u Udruzi je prisutno oko 40-ak proizvodaca iz Hrvatske i oni sami pokrivaju oko 70%
domacih potreba za bu¢inim uljem, a ostatak ulja dolazi iz uvoza. Udruga procjenjuje kako se
u Hrvatskoj buca proizvodi na povrSinama oko 4000-5000 ha te da se godi$nje proizvede oko

600 tona ulja (Oc¢i¢, 2015).

Ve¢ spomenuta Udruga proizvodaca buce 1 bu¢inog ulja, radi interne analize te procjenjuje kako
se na povr§inama od oko 4000-5000 ha u Hrvatskoj godisnje proizvede oko 600-650 tona ulja.
Takoder, oni ukazuju na to da se bucino ulje u vecini slucajeva proizvodi na organski i ekoloski
nain te da zbog sve vece potraznje za ovom vrstom ulja, postoji moguénost i Sirenja

proizvodnje odnosno sadnje buce golice za preradu u ulje (Agrobiz, 2017).

Trziste Republike Hrvatske po pitanju proizvodnje bucina ulja je relativno malo, a dominiraju
proizvodaci iz Medimurja odnosno Varazdinske i Medimurske Zupanije, gdje je smjeStena
najveca koncentracija proizvodaca buc¢inog ulja, dok se najve¢im proizvodac¢em bucinog uljau
Hrvatskoj smatra OPG Grbi¢ iz Pozege. Ostali proizvodaci bucinog ulja u Hrvatskoj smatraju
se malim ili srednjim proizvodac¢ima, a u tu skupinu pripada i promatrani OPG Petrovié¢

(eMedimurje, 2015).
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5.2.2. Analiza potroSaca

S obzirom na brojne prednosti bu¢inog ulja, sve je veéi broj njegovih potrosaca. Najveci broj
potrosaca je medu populacijom srednje zivotne dobi, ali i mladom populacijom koja pokusava
zdravo zivjeti. Takoder, potrosaci bu¢inog ulja su i osobe koje Zive vegetarijanski i veganski
stil zivota. Sve veca svijest o zdravom nacinu Zivota, koriStenju namirnica iz ekoloskog uzgoja
i briga za vlastito zdravlje doveli su i do povecane potraznje za ekoloskim proizvodima poput

bucinog ulja.

5.2.3. Analiza konkurencije

Velika vecina bucinog ulja koja se nalazi na trziStu Republike Hrvatske se proizvodi unutar
granica drzave, no odredeni postotak ulja se uvozi iz drugih mediteranskih zemalja (Spanjolska,
Italija). Iako na trziStu ne postoji velik broj proizvodaca buc¢inog ulja, ne moze se rec¢i da nema
konkurencije. Konkurentska prednost proizvodaca bucinog ulja temelji se u naglasavanju brige

za zdravlje potroSaca, ali i na §irokoj paleti proizvoda od buce.

Najve¢i konkurent promatranom poduzecu je ve¢ spomenuto obiteljsko poljoprivredno
gospodarstvo Grbi¢, koje je najveéi proizvoda¢ bucinog ulja u Hrvatskoj 1 €iji se proizvodi

nalaze na policama gotovo svih trgovackih centara diljem Hrvatske.

5.2.4. SWOT analiza

S ciljem dobivanja Sto kvalitetnije marketinSke strategije, u ovom dijelu rada izradit ¢e se
SWOT analiza kako bi se prikazale najvaznije snage, slabosti, prilike 1 prijetnje OPG-a
Petrovi¢. Nakon Sto se prikupe podaci o navedenim snagama, slabostima, prilikama i
prijetnjama, nadalje ¢e se dobiveni rezultati mo¢i usporediti sa vanjskim okruZzenjem poduzeca

i prilikama i prijetnjama koje proizlaze iz istog.

Sljedec¢a slika prikazuje SWOT analizu trzista bucinog ulja odnosno promatranog OPG-a

Petrovié.
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-slijedenje trendova i rad s novim ostale proizvodace istog proizvoda
tehnologijama - vedi trogkovi proizvodnje
- provodenje svih potrebnih analiza i
testiranja prije stavljanja na trziste
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/ \
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PRILIKE PRIJETNJE
- ekonomska nestabilnost i kriza
- gastronomija temeljena na eko - pojava sli¢nih proizvoda drugih
proizvodima konkurenata
- svijest potrosaca o zdravoj hrani i - porast cijena sirovina
prednostima konzumacije buc¢inog ulja
- izvoz na druga trziSta Europske unije
bez grani¢nih barijera

- razvoj novih proizvoda od buce i /

bucinog ulja :

Slika 10. SWOT analiza proizvodnje bucinog ulja
Izvor: Izrada autorice

Kao snage OPG-a Petrovi¢ u proizvodnji bu¢inog ulja moze se navesti ¢injenica da se bave
ekoloskim uzgojem buce, §to je prepoznato kao vrlo pozeljan nain uzgoja i proizvodnje
namirnica. Prije nego §to gotovi proizvod plasiraju na trziste, bucino ulje prolazi sve testne faze
i analize te se u cjelokupnom radu OPG-a, od obrade zemlje i sadnje buce do stvaranja gotovog
proizvoda — bucinog ulja, koriste nove tehnologije. Slabosti promatranog OPG-a su jedino
cijena gotovog proizvoda, koja je ne samo kod ovog OPG-a, nego opéenito kod svih relativno

visoka, posebice kod ekoloskih proizvodaca, Sto iziskuje 1 vece trosSkove prilikom proizvodnje.

Prilikama promatranog OPG-a mogu se navesti sve ¢eS¢e poticanje stanovni$tva na zdraviju
ishranu 1 konzumaciju ekoloskih proizvoda, kao i podizanje svijesti kod samih potrosaca o
prednostima zdrave hrane. Takoder, ulazak u Europsku uniju olak$ao je izvoz na brojna trzista

Europe, stoga se kao prilika moze navesti i proSirivanje postojeceg trziSta. Uz navedeno,
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inovativni proizvodi (poput energetskih plocica od buce koje veé postoje u asortimanu
promatranog OPG-a) mogu privuc¢i nove potroSace i povecati potraznju, a samim time i
proizvodnju. Prijetnje su dogadaji u okolini koji se negativno mogu odraziti na poslovanje
OPG-a, poput krize i recesije te raznih nestabilnosti kojima je trziste izloZzeno, a pod prijetnjom
se mogu smatrati i sve vec¢a konkurencija te povecanje cijena sirovina, u ovoj slu¢aju nabavnih

za obradu tla itd.

5.3. Marketinski miks — 4 P

Marketinski miks je vrlo vazan koncept marketinga koji se sastoji od tzv. 4 P (Product, Place,
Price, Promotion), odnosno proizvoda, distribucije, cijene i promocije, koje su temeljne
varijable za odredivanje marketinskih aktivnosti (Zavisi¢, 2018). lako se danas marketinski
miks prosirio i na tzv. 7P, u ovom radu promotrit ¢e se osnovna 4 P za razvoj trzista bu¢inog

ulja.

Proizvod: bucino ulje je zdrav i djevic¢anski proizvod koji se proizvodi na ekoloski nacin, a
proizvodi se od hladno presanih bucinih golica te je stoga vrlo nutritivno i dobro za zdravlje.
Osim S§to smanjuje ucinak razli¢itih oblika bolesti, bu¢ino ulje djeluje 1 preventivno protiv
brojnih zdravstvenih problema. Certifikat ekoloske proizvodnje, kojeg posjeduje promatrano
obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo, znaci da je zabranjeno KkoriStenje pesticida i umjetnih
gnojiva. Bucino ulje konzumira se sirovo odnosno nije namijenjeno termickoj obradi, stoga se

najvise konzumira u salatama.

Distribucija: distribucija bucinog ulja kod OPG-a Petrovi¢ obavlja se, nakon narudzbe,
izravnom dostavom na adresu primatelja, uglavnom putem kurirske dostave. Cilj OPG-a
Petrovi¢ je proSiriti svoju distribuciju te plasirati svoje proizvode u trgovacke centre kako bi
bili dostupniji potrosa¢ima. Takoder, vazno je napomenuti da se proizvodi OPG-a Petrovi¢ veé¢
nalaze u prodaji u prodavaonicama zdrave hrane (npr. Bioeko, Bio&Bio, Biomela, Herbalist,

Mrkvica, Priroda 1 drustvo itd.).

Cijena: cijena bucinog ulja varira ovisno o koli¢ini koja se prodaje, a u ponudi se nalaze samo
boce od 250 ml 1 500 ml, pri ¢emu je cijena bucinog ulja od 250 ml 50,90 kn, dok je cijena od

500 ml 85,90 kn. U odnosu na konkurenciju, cijene su relativno visoke, s obzirom da se bucino
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ulje prodaje u prosjeku po cca 80,00 kn za litru ulja. No, uzevsi u obzir da je ovo ekoloski

uzgojen i proizveden gotovi proizvod, cijena je nesto veca.

Promocija: s obzirom da je promocija jedan od najvaznijih na¢ina za prodaju proizvoda, smatra
se jednim od temeljnih dijelova marketin§kog miksa. U promatranom slucaju, promocija se
odvija gotovo isklju¢ivo putem interneta. Vlasnici OPG-a Petrovi¢ prepoznali su prednost
interneta te su stvorili web stranicu koja je vrlo jednostavna za koristenje, a na kojoj se mogu
naci podaci o OPG-u, nacinu proizvodnje bucina ulja te sSamim proizvodima koje nude, kao i
nagradama i priznanjima koje su primili za svoj rad. Uz web stranicu, vlasnici su prepoznali
vaznost drustvenih mreza te svoje proizvode promoviraju putem drustvene mreze Facebook,

putem koje se takoder moze izvrSiti narudzba bucinog ulja.

5.4. Marketinski plan aktivnosti

lako OPG Petrovi¢ trenutno ima vrlo dobru poziciju na trZiStu te svoje proizvode, osim
izravnom prodajom potroSacima, od nedavno nudi i u 30-ak prodavaonica zdrave hrane, zele
prosiriti svoje trziSte te plasirati svoje proizvode i izvan granica drzave, u zemlje Europske
unije. Temelj za navedeni plan ve¢ je postavljen, pa su tako vlasnici OPG-a ve¢ gostovali u
nekoliko televizijskih emisija (Dobro jutro Hrvatska), a takoder su u travnju ove godine dobili
i veliko priznanje iz Bruxellesa — zlatnu medalju u 59. svjetskom natjecanju u kvaliteti
prehrambenih proizvoda. Uz navedeno, osvojili su i zlatnu medalju u Austriji za ekoloSku
proizvodnju buc¢inog ulja. Samim time postavljeni su temelji za izvoz gotovih proizvoda u

Europu.

Svjesni da je odnos s javnoS¢u vrlo bitan za promociju svojih proizvoda, OPG Petrovi¢
intenzivno komunicira s potroSa¢ima putem druStvenih mreza te se odaziva na razne pozive
novinara kako bi promovirali svoje proizvode. To rade s ciljem da ostvare ravnotezu izmedu
profita OPG-a, Zelja potroSaca i zahtjeva drustva. Bit komunikacijske strategije promatranog
OPG-a je podizanje svjesti potroSaca, informiranje o nafinu proizvodnje i prerade buce i
proizvoda od buce i proizvodnji bu¢inog ulja na ekoloski nacin, a time se zele pribliziti svim

skupinama potroSaca te se na taj nacin diferencirati od konkurencije.

Takoder, iako su cijene ekoloski proizvedenog bucinog ulja znatno vece, OPG Petrovi¢

cjenovno nastoji biti podjednak konkurenciji te se fokusiraju na slabosti koje prepoznaju kod
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konkurencije i na taj nacin nastoje unaprijediti i poboljSati svoj proizvod. Smatraju kako je
cijena proizvoda na trzi$tu opravdana jer se bucino ulje proizvodi na ekoloski nacin, §to je vrlo
zahtjevno 1 Cesto skuplje od obi¢ne proizvodnje, no uzimaju u obzir zdravstvene blagodati
takvog nacina proizvodnje, kao 1 sve vecu potraznju na trziStu za takvim vrstama proizvoda.
Kako bi se promovirali, putem drustvenih mreza Cesto znaju organizirati nagradne igre i
darivanja, kao i posebna pakiranja svojih proizvoda u obliku poklon paketa koje imaju u ponudi
tijekom blagdana. Takoder, promatrani OPG trenutno radi i na izradi web shopa te ¢e svoje

proizvode putem istog moci prodavati putem interneta na jednostavan nacin.

Jednostavnom kombinacijom oglasavanja, promocije, odnosa s javnoscu, dostupnosti putem
drustvenih mreza i u konacnici web shopom, OPG Petrovi¢ zadovoljit ¢e gotovo sve potrebe
potrosaca i zaokruziti promocijski miks. Ovaj OPG za svoju promociju nije odabrao placene
oglase niti sponzore, jer su prepoznali vaznost koju drustvene mreze danas imaju u poslovnom
svijetu te uglavnom koriste iste za svoju promociju. Takoder, redoviti su gosti raznih sajmova
koji se odrzavaju tijekom cijele godine u drzavi, a u posljednje vrijeme orijentiraju se i na
europsko trziSte te promoviraju svoje proizvode putem sajmova, na kojima nude besplatnu
degustaciju, promotivne primjere i sl. U Hrvatskoj je broj proizvodaca buc¢inog ulja ogranicen
1 vrlo malen, ali dostatan za domace trziSte odnosno njegovu potraznju. lako nema puno
proizvodaca bucinog ulja, konkurencija medu postojec¢ima je relativno visoka. Prednost OPG-
a Petrovi¢ je u tome $to nude ekoloski proizvod, zbog Cega je cjenovno veéi od konkurencije,
ali kvalitetniji, a prilika za razvoj ogleda se u ¢injenici da se sve vise potrosaca okrece ekoloski
uzgojenim namirnicama i prepoznaje njihovu vaznost. S druge strane, upravo su veca cijena
proizvoda i veci troSkovi proizvodnje koji su potrebni da se takav proizvod proizvede, slabost
ovog OPG-a. Prilike se vide u izvozu na strana trZista, a prijetnja tome moZze biti ekonomski

nestabilna situacija koja je trenutno sve izglednija.

Marketinski plan aktivnosti razvoja 1 Sirenja OPG-a Petrovi¢ na trziSta Europske unije ve¢ je
zapoceo. Vlasnici OPG-a redovito posjecuju poljoprivredne sajmove diljem Europe na kojima
prezentiraju svoje proizvode, a takoder Salju ih na razna natjecanja, na kojima su ve¢ dobili
priznanja za svoj rad. Takoder, prepoznali su prednosti digitalnog marketinga odnosno
marketinga putem druStvenih mreza te su vrlo aktivni na drustvenoj mrezi Facebook, na kojoj
svakim danom imaju sve vise pratitelja, a koje redovito upoznaju sa poslovima koje obavljaju
na svom poljoprivrednom gospodarstvu, od sadnje buce i njenog uzgoja do gotovog proizvoda,
bucinog ulja. Navedene aktivnosti prepoznate su kao ucinkovite te se smatra kako ¢e izvoz na

strana trziSta uz ve¢ osvojena priznanja i malo agresivniji marketing, biti vrlo uspjesan.
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6. Zakljucak

Poljoprivredno prehrambeni proizvod je svaki proizvod koji je dobiven uzgojem biljaka ili
zivotinja s ciljem odrzavanja ili poboljsanja ljudskog zivota. S obzirom da je hrana najrasireniji
poljoprivredni proizvod, globalna ponuda i potraznja hrane rastu svakodnevno. Samim time,
mijenjaju se i prehrambene navike stanovniStva, a poljoprivrednici nastoje zadovoljiti njihove
potrebe. Osnovni elementi trziSta poljoprivredno prehrambenih proizvoda jesu ponuda,
potraznja, a na potrosacevu odluku o kupovini odredenog poljoprivredno prehrambenog

proizvoda danas utjecu razni ¢imbenici.

Republika Hrvatska drzava je koja je geografski bogata poljoprivrednim povr§inama, no
potencijal istih ni priblizno nije iskoristen, dapace, poljoprivredna proizvodnja u Hrvatskoj je
svedena gotovo na minimum, zbog ¢ega je drzava ovisna o uvozu poljoprivredno prehrambenih
proizvoda. lako postoje brojne mogucénosti za razvoj hrvatske poljoprivrede, zbog sve veceg
iseljavanja stanovniStva, brojna poljoprivredna zemljiSta danas su zapusStena. Najveci udio
poljoprivrednih povrsina u Hrvatskoj zauzimaju pasnjaci i vrtovi, a u puno manjem omjeru
poljoprivredne povrsine koriste se kao rasadnici, maslinici, voénjaci i sl. Takoder, na obradivim
poljoprivrednim povr§inama uglavnom se uzgajaju zitarice, a puno manje industrijsko bilje,
voce, mahunarke, presadnice i sl., §to ukazuje na vrlo nisu razinu raznolikosti poljoprivredne

proizvodnje.

U ovom radu govorilo se o marketinskom planu aktivnosti na trziStu poljoprivredno
prehrambenih proizvoda. Marketing je vrlo bitan segment svakog poslovanja, neovisno o
djelatnosti kojom se poduzece bavi, pa je tako 1 vrlo vaZan aspekt svakog ozbiljnijeg
poljoprivrednog proizvodac¢a. Samim time, svaki poljoprivrednik trebao bi imati svoj
marketinski plan, koji ¢e mu pomoc¢i utvrditi stvarne mogucnosti njegovog obiteljskog

poljoprivrednog gospodarstva te nacine na koje Ce te ciljeve ostvariti.

U prakti¢nom dijelu rada izvrSena je analiza obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva Petrovié¢
koje se bavi proizvodnjom ekoloskog buc¢inog ulja. Prednosti ekoloskog uzgoja i proizvodnje
u kombinaciji sa bucinim uljem koje se utvrdeno da blagotvorno djeluje na organizam i uvelike
pridonosi zdravlju, rezultirali su vrhunskim proizvodom koji je pogodan za konzumaciju za sve
vrste potrosaca, neovisno o dobi, razini obrazovanja, zdravstvenom stanju, prehrambenim
preferencijama i sl. Kvaliteta ovog ekoloski proizvedenog bucinog ulja u Hrvatskoj je vec

prepoznata, a promatrani OPG svoju ponudu Zeli prosiriti i na inozemno trZiste.
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