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SAZETAK

Farmaceutska industrija, ¢iji podsustav ¢ini proizvodnja sredstava za zastitu bilja, posebice od
druge polovice proslog stoljeca, dozivljava transformacije i okrupnjavanje Sto je rezultiralo
trziSnom utakmicom u kojoj prevladavaju globalni brendovi. Zasi¢enost trzista, odnosno
pokrivenost trzista ponudom konkurentnih proizvoda sukobljenih brendova te preveliki
troskovi za ,,preuzimanje* trziSnih udjela od konkurencije na zauzetim trziStima postepeno su
primorali poslovne subjekte izdomene farmaceutske industrije da mijenjaju poslovnu filozofiju
i da ofanzivnu, osvajacku trzi$nu strategiju zamjenjuju s defanzivnom koja u fokusu ima
zadrzavanje 1 bolje iskoriStavanje postojecih potroSaca, a koja je u osnovi suvremenog
marketinga, to¢nije u premisi marketinga odnosa. Marketing odnosa, kao poslovna filozofija i
faza u razvoju marketinga, koja se fokusira na zadovoljavanje potreba individualiziranih i
personaliziranih potroSaca, operacionaliziran je kroz koncept upravljanja odnosima s
potroSacima (CRM). Iskustva ukazuju na prisutnost veéeg broja neuspjeha u aplikaciji CRM-a
u raznim podruc¢jima gospodarske djelatnosti, a razlog tome treba traziti primarno u pristupu
uvodenju koncepta upravljanja odnosima s potrosa¢ima bez provedenih priprema u vidu
prethodnih istrazivanja i definiranja konceptualnog modela koji ukazuje na to kako CRM sustav
u konacnici treba izgledati. Provedeno istrazivanje, ¢iji Su rezultati prikazani u ovom radu, islo
je zatim da sagleda koje sve odlike CRM sustav kod proizvodaca sredstava za zastitu bilja treba
imati kako bi se kvalitetno upravljalo odnosima s potrosa¢ima na trzi$tu sredstava za zastitu
bilja te postigla transformacija potrosaca u klijente 1 time osigurao opstanak proizvodacima

sredstava za zastitu bilja u slozenim trzisnim uvjetima koji danas egzistiraju.

Kljuéne rijeci: Marketing, Marketing odnosa, CRM, farmaceutska industrija, zastita bilja



ABSTRACT

The pharmaceutical industry, whose subsystem also includes the production of plant protection
products, especially since the second half of the last century, is experiencing transformations
and consolidation, which has resulted in market competition in which global brands
predominate. Market saturation, respectively market coverage by offering competing products
of conflicting brands and excessive costs for "taking over" market shares from competition in
busy markets have gradually forced pharmaceutical companies to change their business
philosophy and replace their offensive, conquering market strategy with a defensive one the
focus is on retaining and making better use of existing consumers, which is the basis of modern
marketing, more precisely in the premise of relationship marketing. Relationship marketing, as
a business philosophy and phase in the development of marketing, which focuses on meeting
the needs of individualized and personalized consumers, is operationalized through the concept
of customer relationship management (CRM). Experience indicates the presence of a number
of failures in the application of CRM in various areas of economic activity, and the reason for
this should be sought primarily in the approach to introducing the concept of consumer relations
management without prior preparations in the form of previous research and defining a
conceptual model ultimately it should look like. The conducted research, the results of which
are presented in this paper, aimed to see what all the features of the CRM system in the
manufacturer of plant protection products should have in order to manage consumer relations
in the plant protection products market and achieve consumer transformation and thus ensure
the survival of plant protection product manufacturers in the complex market conditions that

exist today.

Keywords: Marketing, Relationship Marketing, CRM, pharmaceutical industry, plant

protection
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1. UvOD

Proizvodnja hrane jedna je od prvih, a joS uvijek i najznacajnijih djelatnosti ljudskog roda.
Hrana se moze proizvoditi pretezito za vlastite potrebe, ali i za trziSte. Proizvodaci koji
proizvode hranu za trziSte posluju u istim okolnostima kao i svi drugi poslovni subjekti koji
djeluju u okvirima gospodarskih djelatnosti. Za razliku od izvangospodarskih djelatnosti ¢iji
opstanak nije vezan uz pozitivan poslovni rezultat, gospodarske djelatnosti su one kod kojih se
rezultat rada verificira na trziStu, a opstanak je vezan u ostvarivanje pozitivnog poslovnog
rezultata, bez obzira radi li se o dohotku ili dobiti. Poljoprivreda se, kao gospodarska djelatnost,
bavi uzgojem biljaka i Zivotinja koje se koriste kao hrana, ali i kao input za mnostvo drugih
gospodarskih djelatnosti u okvirima prehrambeno-preradivacke, tekstilne, farmaceutske,
gradevinske, te mnostva drugih podrucja industrijske proizvodnje. Opstanak je gospodarskih
subjekata, a time i1 poljoprivrednih proizvodaca, moguca ako prihodi od realizacije proizvoda
premasuju rashode poslovanja, prema tome teznja je takvih poslovnih subjekata uz $to manje
troskove 1 $to vece prihode imati Sto vecu dobit. Od kada postoji poljoprivredna proizvodnja,
od tada se poljoprivredni proizvodaci bore s nizom problema koji se javljaju u proizvodnji.
Najcesce i najvece probleme proizvodacima stvara priroda jer je poljoprivredna proizvodnja
mahom proizvodnja pod vedrim nebom, na otvorenom. Osim niza fizi¢kog unistenja izazvanog
vremenskim nepogodama, problem stvaraju i razli¢ite virusne, bakterijske 1 gljivi¢ne bolesti,
nametnici, Steto¢ine 1 drugo. Situacija u kojoj dana djeluju poljoprivrednici znacajno je gora
nego nekada jer danaSnji vremenski uvijete nisu vise prilagodeni godiSnjim dobima te se
prilikom proizvodnje javljaju znacajnije izrazeni ve¢ navedeni problemi na koje
poljoprivrednik samostalno ne moZe utjecati. Da bi sprijecio potencijalne i ublaZio stvarne
gubitke suvremeni poljoprivrednik se oslanja na znanost, na nove tehnologije obrade i uzgoja i
na proizvode koje mu nudi farmaceutska industrija. Kada je u pitanju zastita bilja, farmaceutska
industrija poljoprivrednim proizvoda¢ima nudi niz proizvoda za zastitu bilja. Ima proizvodaca
koji su okrenuti eko proizvodnji i ne koriste kemijska sredstva za zastitu bilja, no u danaSnje
vrijeme takvi proizvodaci ne mogu odgovoriti na izazove vezane za potrebne koli¢ine
proizvedenih poljoprivrednih proizvoda, a uz to ekoloska je proizvodnja izuzetno skupa te
nacelno upitna zbog opéeg stanja koje vlada na tlu, vodi i zraku. Upitno je je li prava ekoloska
proizvodnja uopée moguca kada ju je nemoguce izolirati od suvremenih oblika proizvodnje
potpomognute kemijskom industrijom. Suvremena proizvodnja je rentabilnija proizvodnja i u

mogucnosti je odgovoriti zahtjevima trzista za prehrambenim proizvodima.



Od sredine proslog stoljeca trziSte farmaceutskih proizvoda, zbog sve vece konkurencije u
proizvodnji, postaje prezasi¢eno. Da bi opstali u takvim uvjetima farmaceutski su poslovni
subjekti krajem proslog stolje¢a udruzivanjima, kupovinom i akvizicijama krupnili, tako da
danas na trzistu proizvodaca proizvoda za zastitu bilja mahom vladaju veliki svjetski brendovi.
Procesi okrupnjavanja i dalje se nastavljaju, a utrka za osvajanje novih trzista i novih potrosaca
od Kkraja proslog stolje¢a mahom se transformira u utrku za zadrzavanjem postojecéih potrosaca.
Farmaceutske kuc¢e imaju specificne oblike trziSnog djelovanja, tako su u smislu odnosa s
trziStem farmaceutske kuce koje se bave humanim lijekovima prisiljene na komunikaciju s
lije¢nicima jer kad je rijec o receptnim lijekovima lije¢nici odlucuju o potrosnji lijekova kroz
pripisivanje lijekova, farmaceutske kuce koje se bave nehumanim lijekovima prisiljene su na
komunikaciju s veterinarima jer oni su ti koji odluéuju i daju lijekove Zivotinjama, dok su
farmaceutske kuce koje se bave proizvodnjom sredstava za zastitu bilja prisiljene komunicirati
s potrosa¢ima, odnosno s poljoprivrednicima jer su oni ti koji ta sredstva kupuju i koriste. Prema
tome poslovni subjekti, odnosno farmaceutske kuée koje proizvode sredstva za zastitu bilja
prisiljene su u suvremenim uvjetima poslovanja uspostavljati i razvijati odnose, radi njihova
zadrzavanja s poljoprivrednim proizvodacima. Kako je marketing odnosa, odnosno upravljanje
odnosima s potrosac¢ima, suvremena filozofija i koncepcija koje se koriste u borbi za
zadrzavanje potrosaca, farmaceutske kuce su primorane u svoje poslovanje aplicirati navedene
koncepte. Aplikacija ovog koncepta je vrlo zahtijevan i osjetljiv proces, stroga mu treba
pristupati s velikom paznjom 1 uz prethodna istraZzivanja koja trebaju dati fundamentalne
odgovore kako tako zahtijevan proces uspjesno realizirati. U tom smislu, ovo je istrazivanje
fokusirano na iznalazenje konceptualnog modela optimalnog uvodenja upravljanja odnosima s

potroSac¢ima u poslovne subjekte koji djeluju na trzistu proizvodaca proizvoda za zastitu bilja.



2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Suvremeni poslovni subjekti posluju u izuzetno teSkim uvjetima. S jedne strane pritisce ih sve
ze$c¢a globalna trzisna konkurencija, a s druge strane sve zahtjevniji i informiraniji potrosaci. S
obzirom da je trziSte zasiceno ponudom proizvoda, proizvodacima je sve teZe osvajati nova
trzista, stoga opstanak sve ¢esce traze u defanzivnoj poslovnoj strategiji cuvanja trziSne pozicije
kroz zadrzavanje postojecih potrosaca i njihovo bolje iskoriStavanje. Zadrzavanje se potrosaca
i njihova transformacija u klijente postize kroz optimalno zadovoljavanje potreba potrosaca.
Zadovoljan je potroSac u pravilu lojalan potrosa¢. Kako bi se optimalno zadovoljavale potrebe
potroSaca nuzno je komunicirati s potroSaem, pratiti njegovo ponaSanje, mjeriti njegovo
zadovoljstvo i nudit mu proizvode koji su Kkreirani prema njegovim potrebama i usluge koje
nadmasuju usluge koje nudi konkurencija. Da bi se to moglo ostvariti koriste se sustavi za
upravljanje odnosima s potrosa¢ima kojima je zadatak sustavno pratiti ponasanje potrosaca,
osigurati komunikaciju s potrosac¢em, te kroz to omoguciti provodenje predprodajnih, prodajnih
i postprodajnih aktivnosti. Radi se o vrlo slozenim informacijskim sustavima, koji se u cijelosti
ili kao djelomi¢na programska rjesenja apliciraju u praksi. No, zbog niza razloga aplikacija je
takvih sustava nerijetko neuspjesna. Problem neuspjeSne aplikacije sustava za upravljanje
odnosima s potrosac¢ima tim je vec¢i Sto je na trziStu proizvoda tog proizvodaca ze$ca
konkurencija, te $to su potrosaci zahtjevniji. Farmaceutska je industrija djeluje upravo na
takvom trzistu, zbog toga je primorana voditi brigu o svojim potrosac¢ima i maksimalno koristiti
potencijale sustava za upravljanje odnosima s potroSacima. Bayer je velika medunarodna
farmaceutska korporacija koja djeluje i na trzistu Republike Hrvatske putem poslovnog
subjekta Bayer d.0.0. Zagreb. Osim lijekova humane medicine, lijekova veterinarske medicine
Bayer proizvodi 1 sredstva za zaStitu bilja. Svako trZiSte, tako 1 trZiSte sredstava za zastitu bilja
ima svojih specifi¢nosti, stoga je u fokusu ovog istrazivanja optimalno upravljanje odnosima s
potroSacima na trziStu sredstava za zaStitu bilja. Sukladno prethodno navedenom moze se
postaviti sljedec¢a hipoteza:

Kvalitetnim upraviljanjem odnosima s potrosacima na trZistu sredstava za zastitu bilja

moguce je transformirati potrosace u klijente i time osigurati opstanak u sloZenim

trzisnim uvjetima koji danas vladaju na trzistu sredstava za zastitu bilja.

Temeljem postavljene pocetne hipoteze izvedeni su sljede¢i ciljevi istrazivanja:



e Analizirati $to je to Marketing, marketing odnosa, te upravljanje odnosima s
potro$acima
e Istraziti na primjeru poslovnog subjekta Bayer d.o.o. Zagreb kako funkcionira

trziSte sredstava za zastitu bilja

U istrazivanju su koristene kao glavne sljedece znanstveno — istrazivacke metode:

1. Metoda dedukcija

2. Metoda anketiranja

3. Statisticke metode obrade podataka
4. Metoda apstrakcije

5. Metoda klasifikacije

6. Metoda kombinacije

7. Metoda kauzalnog zuakljucivanja
8. Metoda indukcije

9. Metoda analize

10. Metoda sinteza

11. Metoda generalizacija

12. Metoda kompilacije

13. Metoda deskriptivnog modeliranja
14. Metoda opovrgavanja i dokazivanja
15. Druge znanstvene metode



3. MARKETING | UPRAVLJANJE ODNOSIMA S
POTROSACIMA

3.1. Pojam marketinga

Danas je moguée promaci u literaturi mnostvo definicija marketinga. Primjera radi Cohen je
prikupila sedamdeset i dvije definicije marketinga iz razli¢itih izvora.® Osim §to su razligiti
autori definirali pojam marketinga, Cinjenica je kako se tijekom vremena i samo poimanje
marketinga mijenjalo. Ameri¢ka udruga za marketing (Americam Marketing Association —
AMA) na svojim Web stranicama, definicijom iz 2017. godine marketing definira na sljedeci
nacin: ,,Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa za kreiranje, komunikaciju, isporuku
i razmjenu ponudenog koje ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini.*?
Isto udruzenje, primjera radi, marketing je 2004. godine definiralo na sljede¢i nacin:
,Marketing je organizacijska funkcija i skup procesa za kreiranje, komunikaciju 1 isporuku
vrijednosti potro$acima te za upravljanje odnosima s potrosa¢ima na nacine koji donose korist
organizaciji i njezinim dionicima‘ Jedan od tvoraca marketinga, Kotler zajedno s Levy-em za
marketing navodi sljedece: ,,Pojam 'marketing' vecini ljudi oznacava poslovnu funkciju u
poslovnim subjektima. Smatra se da je zadatak marketinga pronalaZenje i poticanje kupaca na
proizvode poslovnog subjekta. Marketing ukljucuje razvoj proizvoda, cijene, distribuciju i
komunikaciju; a u progresivnijim poslovnim subjektima kontinuiranu pozornost na promjenjive
potrebe potrosaca i1 razvoj novih proizvoda, s modifikacijama proizvoda i uslugama koje
udovoljavaju tim potrebama. No, gleda li se na marketing u starom smislu ,,guranja‘“ proizvoda
ili u novom smislu kao ,,inZenjering zadovoljavanja potreba potrosaca‘, marketing se gotovo
uvijek promatra i raspravlja kao poslovnu aktivnost. Autori smatraju kako je marketing rasirena
drustvena aktivnost koja znatno nadilazi prodaju paste za zube, sapuna i Celika. Politicka
natjecanja podsjecaju kako se kandidati prodaju kao 1 sapun; regrutiranje studenata za rad na
sveucilistu takoder je u domeni marketinga; a prikupljanje sredstava za fondove podsjeca kako

su 'slucajevi' u domeni marketinga. Ipak, studenti marketinga ta druga podrucja djelovanja

1 Cohen, H.: 72 Marketing Definitions, https://heidicohen.com/marketing-definition/ [10.9.2020]
2 Definitions of Marketing, American Marketing Association, https://www.ama.org/the-definition-of-

marketing-what-is-marketing/ [10.9.2020]
3 Oregan, R.: AMA Proposes New Definition of Marketing, Magnosticism, 21.5.2017.,

https://magnostic.wordpress.com/2007/05/21/ama-proposes-new-definition-of-marketing/ [11.9.2020]
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marketinga obi¢no zanemaruju. Ili su tretirane letimi¢no kao odnosi s javnosc¢u ili reklamne
aktivnosti. Niti jedan pokusaj nije uklopio ove pojave u osnovu marketinske misli i teorije. Niti
jedan pokusaj nije napravljen da se redefinira znacenje razvoja proizvoda, cijene, distribucije i
komunikacije u ovim novijim kontekstima kako bi se utvrdilo imaju li korisno znacenje. Ne
pokusava se niti ispitati jesu li nacela 'dobrog' marketinga u tradicionalnim proizvodnim
podruc¢jima prijenosna: na marketing usluga, osoba 1 ideja. Autori uocavaju izvrsnu priliku za
drustvenih aktivnosti. Ovisno o paznji koja mu se bude posvecivala; marketing ¢e poprimiti Sire
drustveno znadenje ili ée ostati usko definirana poslovna aktivnost** Isti autori zakljuéuju
vezano za marketing sljedece: ,,Sve organizacije moraju razviti odgovarajuce proizvode koji ¢e
zadovoljiti potrebe njihovim potroSa¢ima i moraju se posluziti modernim komunikacijskim
alatima kako bi doprle do svoje konzumirajuce javnosti. Poslovna bastina marketinga pruza
koristan skup koncepata za vodenje svih organizacija. Izbor pred onima koji upravljaju izvan
gospodarskim organizacijama nije hoce li trziti ili ne trziti, jer niti jedna organizacija ne moze
izbje¢i marketing. Izbor je hoce li se to uciniti dobro ili loSe, a na toj je nuzdi u biti utemeljen
slu¢aj organizacijskog marketinga.*® Jedna od najéesce koristenih definicija marketinga je ona
koju je dao Kotler, a koja kaze sljedece: “Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni
proces kojim putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima pojedinci i grupe

dobivaju ono $to im je potrebno ili §to Zele.*

U biti marketing se moZe promatrati i kao poslovna orijentacija koja si za primarnu zadacu
stavlja zadovoljavanje potreba potroSaca. Meler u tom smislu razlikuje kupca i1 potroSaca.
Kupac je osoba koja sudjeluje u kupoprodajnoj transakciji, dok je potrosa¢ osoba koja ima
potrebe 1 Zeli zadovoljiti potrebu kupovinom proizvoda. lako kupac i potrosa¢ mogu, a ne
moraju biti ista osoba, potrosac je u biti onaj koji donosi odluku o kupnji stoga je u fokusu
interesa poslovnog subjekta.” Isti autor slikovitim je prikazom pokazao odnos poslovnog
subjekta prema potrosacu, aludiraju¢i na promjenu koja se desila kada je potrosa¢ zahvaljujuci

promjenama na trzistu postao, kroz marketing koncepciju, srediste interesa poslovnog subjekta,

4 Kotler, P., Levy, J.S.: Broadening the Concept of Marketing, Journal of Marketing, January, 1969, str.10.

5 Isto, str. 15.

& Osnovne koncepcije marketinga, 123 marketing-e, http://marketing-e.weebly.com/marketing.html
[16.9.2020]

7 Meler, M.: Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 2005., str. 13.
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kao Sto je sunce postalo srediste galaksije promjenama paradigmi koje je su se desile kao

rezultat novih pogleda na suncev sustav. Slika 1. prikazuje navedene promjene.
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Slika 1. Slikovit prikaz prednosti marketing-teorije®

Meler takoder uocava kako su marketing koncepciji prethodile proizvodna i prodajna
koncepcija, sto je prikazano slikom 2.

PROIZVODNA PRODAJNA MARKETING-
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Industrijska 1930 1950 Danas
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Slika 2. Evolucija marketinga®

8 Isto, str. 14.
®  Meler, M.: Marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku, Osijek, 1999., str. 1



Vezano za odnos prema potrosacu, Duki¢, Ruzi¢ 1 Duki¢ naglasavaju fokusiranost marketinga
na zadovoljavanje potreba potroSaca, promatraju¢i marketing kao menadzersku poslovnu
filozofiju: ,,Najjednostavniji je nacin marketing smatrati poslovnom filozofijom koju bi
menadzment prvenstveno trebao koristiti, a ¢iji je zadatak zadovoljiti potrebe potroSaca. Da bi
to postigao, marketing se fokusira na potrosace. Dok je prodajni koncept usmjeren na kupca i
pronalazenje na¢ina kako ga nagovoriti na kupnju proizvoda, marketinski koncept istrazuje
potrebe potrosaca i nastoji zadovoljiti te potrebe identificiranjem prikladnog proizvoda, njegove
cijene, metode distribucije proizvoda i metode predstavljanja proizvoda i davanja informacija
o njemu. Slijedom toga, koncept prodaje agresivan je u svom pristupu, dok marketinski koncept
nastoji komunicirati s potrosa¢ima i od njih dobivati informacije o njihovim potrebama i pruzati

informacije o proizvodu.“*°

Marketing od svog nastanka do danas prosao je vise razvojnih faza: Meler i Duki¢ navode
sliedece razvojne faze marketinga:!*

1950-1960 — masovni marketing

1970s —segmentirani marketing

1980s — marketing nisa

1990s — mikro-marketing.

Vezano za masovni marketing moZe se navesti sljedece: ,,Strategija masovnog marketinga
namjerava se pojaviti na cijelom trzZiStu bez ograni¢avanja na mali trZiSni segment. Masovni
marketing pojavljuje se na cijelom trziStu i namjerava obuhvatiti cjelokupnu bazu potrosaca.
Cilj takve strategije je posti¢i maksimalan broj potrosaca. Ovdje je lako prepoznati marketinsku
strategiju proizvoda. Uglavnom masovni marketing primjenjuje intenzivno oglasavanje i
promociju. Ako se intenzivno promovira proizvod putem TV reklama, reklamnih panoa itd.,
Ovaj proizvod koristi masovni marketing. Na primjer, pretpostavimo proizvod poput Coca-
Cole. Intenzivne marketinSke aktivnosti tvrtke namjeravaju privuéi gotovo sve potrosace u

svijetu bez obzira na prihod, stil zivota, profesiju, starost itd. potrosaca. Stoga se heterogeni

10 Duki¢,B., Ruzié, I.,, Dukié, S.: A Comparative Analysis of Traditional and e-Marketing Potentials in Baking
Industry. Paper presented on International Congress FLOUR- BREAD '13, Opatija, 2013., str. 237.

1 Meler, M., Duki¢, B.: Upravljanje odnosima — od potrosaca do klijenta (CRM), Ekonomski fakultet u
Osijeku, Osijek, str. 34.



potrosaéi gledaju pod masovnim marketingom s izrazitim potrebama.*'? Isti izvor navodi i
prednosti te nedostatke masovnog marketinga: ,, ... masovni marketing omogucuje poslovnom
subjektu da uziva u visokim prinosima i smanjenim ekonomijama razmjera. U vezi s
nedostacima nastaju visoki troskovi oglasavanja i promocije, a poslovni subjekt se suocava s

visokom razinom konkurencije.“*

Za segmentirani ili diferencirani marketing moze se navesti sljedece: ,,Diferencirani ili
segmentirani marketing je jedna od trzisnih strategija prodaje proizvoda. Diferencirani
marketing podrazumijeva strategiju razvoja poslovnog subjekta kojom pristupa ciljnom trzistu
razli¢itim proizvodnim asortimanom, odnosno vrsi prodaju na razli¢itim segmentima trzista sa
specifi¢cnim marketing-mix-om za svaki segment trzista. Dakle, poslovni subjekt ima strategiju
rasta prodaje u kojoj je ciljano nekoliko trziSnih segmenata s razliitim proizvodima za svaki
segment trzista. Jedinstveni proizvodi koje poslovni subjekt razvija za razli¢ite segmente trzista
namijenjeni su najmanje dvjema razli¢itim skupinama potrosaca. Diferencirani marketing se
koristi u slucajevima kada organizacija zeli ciljati viSe trziSnih segmenata i za svaki od njih
kreira posebnu ponudu, odnosno posebnu strategiju.“!* Implementacijom segmentiranog
marketinga omogucava se:!®

e maksimiziranje prodaje,

e diversifikaciju,

e prepoznavanje stru¢nosti.

Kada je u pitanju marketing nisa ili nisni marketing, moze se navesti sljedece: ,Nisa
marketin§ka strategija definirana je kao marketinska inicijativa predloZzena za privlacenje
relativno malog broja potroSaca na trzistu. Nisa marketinska strategija uvijek namjerava zarobiti
jasno definirano ciljno trziste. Na primjer, Sensodyne kao pasta za zube moze se identificirati
kao proizvod koji koristi niSnu marketinsku strategiju. Proizvod uopée ne opskrbljuje drustvo,
veé kaze, 'Sensodyne za osjetljive zube'. Dakle, ovaj citat prikazuje da proizvod nema namjeru

privuéi sve potrosace paste za zube, ve¢ one koji imaju osjetljive zube. Vazno je napomenuti

12 Razlika izmedu ni$nog marketinga i masovnog marketinga, becerwp.org, 22.2.2020.,
https://hr.bccrwp.org/compare/difference-between-niche-marketing-and-mass-marketing/ [22.9.2020]

13 |sto.

14 Diferencirani marketing — trzi$na strategija prodaje, Marketing Fancier Blog,
https://marketingfancier.com/diferencirani-marketing-strategija-prodaje/[20.9.2020]

15 |sto.



da se marketinske niSe stvaraju, a one ne postoje. Iznad gornjeg primjera ilustrira da proizvod
nastoji stvoriti marketinski segment spominjuci proizvod pogodan je samo za ljude koji imaju
osjetljive zube.“!® Vezano za prednosti i nedostatke ovakvog oblika marketinikog djelovanja
moze se navesti sljedece: ,,Identificiranjem malog podskupina cijelog trzista, on omogucava
marketingu da proizvodom lako opskrbi proizvod, jer ciljano trziste ima homogene potrosace S
identi¢nim potrebama. Poslovni subjekt slijedi nisnu marketinsku strategiju koja ima prednosti
poput manje konkurencije, povecana lojalnost marki, relativno lako upravljanje itd. Takoder,
nedostatak je i rastucih potencijala. Prihvaceno je da strateSka strategija niSa nije prikladna za
male poslovne subjekte i one poslovne subjekte koji namjeravaju rasti. Istovremeno, relativno
mali trzi$ni udjeli usporedno uzivaju s manjom dobiti, ali kao rezultat povecane lojalnosti

marki, potrosacka baza dugo ée ostati u poslovnom subjektu.*’

O mikro-marketingu moze se navesti sljedece: ,,Mikro-marketing je marketinski pristup koji
cilja na odredenu skupinu ljudi na niSom trzistu. Uz mikro-marketing, proizvodi ili usluge
plasiraju se izravno ciljanoj skupini potrosaca. Da bi se koristilo tehnikama mikro-marketinga,
poslovni subjekt mora usko definirati publiku prema odredenim karakteristikama, kao $to su
spol, naziv radnog mjesta, dob ili zemljopis, a zatim definirati kampanje usmjerene prema toj
odredenoj grupi. To moze biti skuplja tehnika od ostalih pristupa marketingu zbog prilagodbe

i nedostatka ekonomije razmjera.*!8

Na temeljima mikro-marketinga u devedesetim godinama proslog stoljeca razvijen je novi
marketing koncept koji se naziva marketing odnos ili marketing odnosa i suradnje (engl.
Relationship Marketing). Fokusiranost na zadovoljavanje individualnih potroSaca osnovna je
premisa marketinga odnosa. Moze se re¢i kako se poslovni subjekt sluzi fokusiranim
marketingom u odredenim situacijama: ,,Fokusirani marketing se Koristi kada su resursi
poslovnog subjekta ograniceni i kada se poslovni subjekt vodi logikom da je bolje ostvariti vece
trzi$no udesée na nekoliko segmenata nego malo u¢esée na jednom segmentu.“*® U suvremenim
uvjetima poslovanja fokusirani marketing postaje prirodni odabir jer trziSte postaje globalno i

vecini poslovnih subjekata nije moguce u takvim uvjetima poslovati na cjelokupnom trzistu.

16 Razlika izmedu nisnog marketinga i masovnog marketinga, isto.
7 1sto.
18 Twin, A.: Micromarketing, Investopedia, 27.3.2020.,

https://www.investopedia.com/terms/m/micromarketing.asp [22.10.2020]

19 Odredivanje ciljnog trzista, prezentacija, https://www.viser.edu.rs/download/4269 [22.10.2020]
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Rako navodi: ,,Dana$nji trendovi u promociji se stalno mijenjaju te dok se prije inzistiralo na
masovnom marketingu, prodaji masama, danas se sve vise koristi fokusirani marketing, koji
fragmentira trziSte upravo zbog koristenje Interneta koji suzava i specijalizira trziste.“?° Prema
Kotleru, temelji marketing-koncepcije su:?:

1. Fokusiranje trzista

2. Orijentacija na kupca
3. Koordinirani marketing
4

Profitabilnost proizvoda

Naveden stavke mogu se objasniti na sljede¢i nacin: ,,Fokusiranje trziSta znaci, na temelju
pomno izvrSene segmentacije trzista, odabir ciljne trzisne skupine (trzisne mete) gospodarskog
subjekta kojoj ¢e se usmjeriti svi njegovi marketinski napori i koju ¢e nastojati zadovoljiti.
Orijentacija na kupca znac¢i da gospodarski subjekt razmislja isklju¢ivo zamisljajuci sebe u ulozi
ciljnog predodredenog kupca. | ne samo to. Nije dovoljno tek privuci kupca da on jedanput kupi
odredeni proizvod. Potrebno je nastojati da on postane lojalan kupac, Sto znaci da gledano
dinamicki ostvaruje repetitivne kupnje. Koordirani marketing pretpostavlja stavljanje u spregu
svih poslovnih funkcija i poslovnih djelatnosti gospodarskog subjekta barem u cilju
ostvarivanja temeljnog marketing-cilja — orijentacije na kupca. To pretpostavlja vanjsku i
unutarnju koordiniranost marketinga. Vanjska se ocituje u koordinaciji marketinga kroz
medusobnu koordiniranost pojedinih podfunkcija marketinga, odnosno marketing djelatnosti
(istrazivanja trziSta, planiranja i razvoja proizvoda, promocije, prodaje, fizicke distribucije 1

dr.)“ZZ

Proces segmentacije, ciljanja i pozicioniranja prikazuje slika 3.

2 Rako, J.: Trzi$no pozicioniranje Zvijezda ulja, zavrsni rad, Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet, Split,
2014, str. 12.

2L Osnove marketinga za male poduzetnike, Priru¢nik za korisnike usluga i potencijalne stanare poduzetnickog
inkubatora, U¢iliste Studium, Vukovar, 2015., str. 12.

22 Isto, prema Meler, M.: Marketing, Sveudiliste J.J. Strossmayera, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 2002.
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Slika 3. Proces segmentacije, ciljanja (targitiranja) i pozicioniranja na trzistu?®

Ono $to je bitno uociti kako finija granulacija u procesu segmentacije trziSta omogucéava vecu
brigu i1 bolje zadovoljavanje potreba individualnih potroSaca, §to je u biti nove marketinske
paradigme, odnosno marketinga odnosa. Da bi se bolje razumio marketing odnosa, odnosno

marketing uopc¢e potrebno je razmotriti i razumjeti marketing-proces.

3.2. Marketing-proces

Za proces moze se reci sljedecée: ,,Ako promotrimo etimologiju vidjet ¢e se da pojam proces
potiCe iz latinskog jezika, preciznije od rijeci "processus', $to znaci dogadaj, tijek, postupak,
izrastaj*.2* Prema tome: ,,Tijek, put i nadin na koji nesto postaje ili biva naziva se proces*.%
Marketing proces ¢ini niz faza koje se odvijaju u funkciji realizacije marketinga u nekom

poslovnom subjektu: Vezano za to moze se navesti sljedece: ,,Proces od pet koraka u okviru

23 Pojam segmentacije, prezentacija, https://www.coursehero.com/file/41015664/SEGMENTACIJA-1ppt/, str.
2.[25.10.2020.]
2 Proces, Veliki re¢nik manje poznatih reci i izraza, https://velikirecnik.com/2016/11/27/proces/ [15.10.2020]

% |sto.
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marketinga kreira vrijednost za potroSaca, a zauzvrat poslovni subjekt dobiva vrijednost od
potrosaca.«?® Faze marketing procesa su sljedeée:

1. Razumijevanje trzista i potreba i zelja kupaca.

2. Dizajniranje marketinske strategije vodene potrebama potrosaca.

3. lzrada integriranog marketinskog plana koji donosi vrhunsku vrijednost.

4. lIzgradivanje profitabilnih odnosa.

5. Dobivanje vrijednosti od potroSaca.

Pet osnovnih koraka marketing procesa moze se predstaviti sljede¢im izrazom:?’

MP=1-SCP-MM-P-K

Gdje je:
I- istrazivanje
SCP- segmentacija, ciljanje, pozicioniranje
MM- marketing-mix
P- primjena

K- kontrola

Kao sto je iz prethodnog izraza vidljivo, marketing proces zapocinje istrazivanjem trZista.
,Prema jednostavnoj definiciji, istraZivanje trZiSta je unaprijed osmisljeni (planirani) proces
prikupljanja i analiziranja podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za donoSenje
marketinS§kih odluka o upravljanju marketingom. Svrha istrazivanja trZiSta je prikupljanje
podataka i informacija koje su neophodne za planiranje, organiziranje i kontrolu procesa
poslovanja. Istrazivanje trzista omogucuje donosenje kljucne odluke na osnovu vjerodostojnih
informacija koje se dobiju istraZivanjem, kao i1 rjeSavanje problema i prepreka na putu do
uspjeha u poslovanju. Neophodnost istrazivanja trzista se ogleda u tome $to se rizik nikada u
potpunosti ne moze eliminirati, upravo zbog toga se prikupljanjem informacija smanjuje rizik

prilikom donosenja poslovnih odluka. Poslovni subjekt se odlucuje na istrazivanje trzista samo

% Marketing Process: 5 Steps of Marketing Process, iEduNote, https://www.iedunote.com/marketing-process
[17.10.2020.]

27 Vujnovié, G.: Proces marketinga, https://sveomarketingu.wordpress.com/2013/01/21/proces-marketinga/
[17.10.2020]
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u onim slucajevima kada ne raspolaze s dovoljno informacija koje su neophodne da se donese
kljuéna odluka.“?® Poput marketinga i istrazivanje trzista takoder je proces koji se sastoji od
sliede¢ih faza: %
1. Definiranje problema, odnosno cilja istrazivanja
2. Prikupljanje i vrednovanje sekundarnih podataka
Dizajniranje primarnog istrazivanja

3

4. Prikupljanje primarnih podataka

5. Obrada, analiza i interpretacija prikupljenih podataka
6

Sastavljanje izvjesca istrazivanja

Od masovnog marketinga istrazivanje trzista provodi se primarno prije uvodenja novog
proizvoda,ali i kada se uoci da je potrebno proizvod inovirati i evoluirati. Istrazivanje trzista
se tada provodi obi¢no na uzorku ispitanika i traZze se prosjecne potrebe potrosaca, odnosno
tezi se utvrditi $to je zajednicko u potrebama potrosaca, te proizvesti i ponuditi proizvod koji te
potrebemoze i treba zadovoljiti. Kod visoke segmentacije trzista, posebice ako je granulacija
segmentacije toliko visoka da se odnosi na pojedina¢nog potrosaca, tada je istrazivanje trzista
usmjereno na pojedinca i njegove realne potrebe, a ne na prosjecne potrebe potrosaca. U tom
slucaju istraZzivanja su trziSta ucestalija, odnosno radi se 0 permanentnom procesu koji se odvija

kroz komunikaciju poslovnog subjekta i potrosaca.

Kada se temeljem istrazivanja trzista dozna koje je fokusirano trzista, odnosno tko su potrosaci,
tko je konkurencija, koji su proizvodi konkurencije, Sto su supstituti, koja je kupovna moc¢
potrosaca, Sto potrosaci ocekuju od proizvoda i drugo, prelazi se na sljedecu fazu u marketing
procesu, a to je segmentacija, ciljanje i pozicioniranje. *°
Segmentacije - podjele trzista na segmente, koje ¢ine ljudi s razli¢itim potrebama.
Ciljanje - izbor onih trzi$nih segmenata koje poslovni subjekt moze na najbolji nacin
zadovoljiti, odnosno ostvariti najvecu prednost u odnosu na konkurenciju.
Pozicioniranje - predstavlja napor da se vrjednosti poslovnog subjekta presade u um
potrosaca. Pozicioniranje daje odgovor na pitanje ,,ZaSto da kupim bas od

13

vas .

28 Bozi¢, M.: Istrazivanje trzista, http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-istrzista.pdf, str. 1., [18.10.2020]

2 |sto.

30 Vujnovi¢, G.: isto.
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Vezano uz segmentaciju trzista treba razlikovati tri glavna pristupa:

e A priori pristup — za osnovu segmentacije uzima lako uocljive osobine kao §to su
zemljopisni i demografski podaci, potom prikupljanjem dodatnih podataka obogacuje
informacije o tim segmentima. Ovim pristupom se zna vrsta i broj segmenata jer se
unaprijed odreduju osobine prema kojima se potrosaci svrstavaju u segmente.

e Segmentacija uz pomo¢ istrazivanja trzista - potrosaci se svrstavaju u skupine na osnovi
istrazivanja, a skupine su formirane na temelju nekih drugih, odabranih obiljezja.
Postupak je obrnut od a priori pristupa jer polazi se od stvarnog ponasanja, a nakon toga
se utvrduju eventualne sli¢nosti obiljezja (npr. demografska obiljezja). Broj segmenata
nije unaprijed poznat.

e Hibridni model - kombinacija a priori segmentacije i segmentacije prema skupinama.
Iskoristava oba kriterija pa stanovnistvo najprije dijeli prema nekom demografskom

obiljezju a tek onda na osnovi rezultata istrazivanja trzista.

Sljede¢u faza u marketing procesu je definiranje marketing-mixa ili marketinskog spleta.
,Marketing-mix ili, jezi¢no pravilnije, marketinski mix mozda ponajbolje pojasnjava
kompleksnost 1 marketinsku sveobuhvatnost, a definirao ga je E. Jerome McCarthy. U praksi
marketinski mix se najcesée prepoznaje pod kraticom "4P": engl. Product, Price, Promotion,
Place, sto se prevodi kao Proizvod, Cijenu, Promociju i Prodaju.“®2 Slika 4. prikazuje elemente
marketing-mix-a.

MARKETINSKI - — ai
SPLET T01ZVO 1jena

Prodaja 1

Promocija S
) distribucija

Slika 4. Osnovni elementi marketing-mix-a

3L Marketing, https://hr.wikipedia.org/wiki/Marketing [21.10.2020]
32 Arezina, S.: Marketing miks - 4 elementa uspjeha, SEO marketing, https://marketing-seo.org/marketing-
miks.html [21.10.2020]

33 Prancevi¢, M.: Uloga marketinga u strategiji poduzeéa, zavr$ni rad, Sveudiliste Jurja Dobrile u Puli, Fakultet
ekonomije i turizma ,,dr. Mijo Mirkovi¢*, Pula, 2017., str. 26., prema: Kotler, P.: Upravljanje marketingom,

Mate, Zagreb, 2001.
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Prema Duki¢ temeljni je cilj svakog poslovnog subjekta ostvariti opstanak, a opstanak je moguc
ako je prisutna realizacija tri izvedena cilja, a to su:

e Rast

o Efikasnost/efektivnost

e Fleksibilnost

Uz ovo razmiSljanje moze se dodati i konstatacija Druckera koji navodi ,,posao svih poslova je
osvojiti i zadrzati klijente*®* Prema tome, danas zadovoljavanje potreba potrosaca i njihovo
zadrzavanje ima klju¢nu ulogu, stoga marketinska orijentacija klju¢ je opstanka suvremenih
poslovnih subjekta. Marketing pak, svoje ciljeve ostvaruje razli¢itim kombinacijama elemenata
marketing-mix-a. Vezano za to treba imati na umu sljedece: ,,Iako zvuce jednostavno, svaki od
navedenih Cetiri elementa je izuzetno kompleksan. Govore¢i od proizvodu osnovno je da je
upravo taj proizvod kriti¢noj masi potrosaca potreban; dakle, da ima dovoljno zainteresiranih
potrosaca da bi se proizvodacu isplatila proizvodnja. Cijena je ¢imbenik koji direktno utjece na
potraznju. Slobodno se moze re¢i da je kvalitetna kalkulacija jedan od najkompleksnijih
poslova: mora se voditi racuna o0 cijenama konkurencije i 0 vlastitim troSkovima, a cijeli posao
u konacnici mora biti isplativ. Ni najbolji proizvod, ni najpovoljnija cijena nece niSta znaciti
ako nije kvalitetna promocija. Oglasi svih vrsta, putem razli¢itih medija pomo¢i ¢e da se ostvare
ciljevi, no 1 tu treba biti izuzetno oprezan i1 napraviti kvalitetan marketinski plan: gdje ¢e
oglaSavati, kome ¢e se oglasavati, kolikim se budZetom raspolaze, itd. Nakon $to se sve to
napravi ostaje podjednako vazan segment (na kojem moze cijeli posao propasti), a to su prodaja
1 distribucija. Gdje ¢e se prodavati proizvod (i zasto bas tamo), putem kojih prodajnih kanala -

i opet pitanje koje se ponavlja na svakoj marketingkoj to¢ki: koliko ¢ée to kostati...<*®

Kada su definirani elementi marketing-mix-a, nastupa sljedec¢a faza marketing-procesa, a to je
provedba, odnosno primjena marketinga. ,,Primjena ili implementacija je sljede¢a faza, u ovoj
fazi svi se sektori poslovnog subjekta uklju¢uju u rad: nabava, proizvodnja, financije,

marketing, prodaja.... Kako bi se provele strategije i taktike za ostvarivanje ciljeva koje je

3 Kuni¢i¢-Posenkovié, A.: Analiza efikasnosti timskog rada, diplomski rad, Filozofski fakultet Zagreb, Odsjek
za psihologiju, Zagreb, 2003., str. 18., prema: VraneSevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata. Golden
Marketing, Zagreb, 1996.

35 Arezina, S.:isto.
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postavilo poslovni subjekt.“*® Provedba marketinga, u suvremenim uvjetima poslovanja, nije
nista drugo do li provodenje poslovnog procesa. Prilikom planiranja provedbe marketinga bitno
je dati odgovor na sljedeéa pitanja:*’

Sto ¢e se raditi?

Kada ¢e se to raditi?

Tko je odgovoran za to?

Koliko ¢e to kostati?

Posljednja faza marketing procesa je marketing kontrola. Bozi¢ navodi: ,,.Bez uspjes$ne kontrole
provodenje marketinga nije cjelovito. Samo se neprestanim vrednovanjem ostvarenih rezultata,
te promptnim poboljsanjem poduzetih aktivnosti, mogu ostvariti zacrtani ciljevi.“3® Kontrola
marketingkih aktivnosti ima tri cilja:3®

- otkriti $to je loSe, a $to dobro napravljeno,

- dati materijal za razmisljanje,

- omoguditi upravljanje odnosno uskladivanje poslovanja s promjenama u poslovanju.

Proces marketing kontrole obuhvagéa:*

1. Utvrdivanje mjerila kontrole:
Dobit
Prodaja
Troskovi
pozicioniranost i dr.

2. Usporedba planiranih i realiziranih veli¢ina:
Analiza prodaje
Analiza troskova
kvantitativna istrazivanja

marketing audit

3% Vujnovi¢, G.: isto.

37 Zumberac, 1.: Plan marketinga i specifiénosti izrade planamarketinga, zavr$ni rad, RRiF Visoka $kola za
financijski menadzment, Zagreb, 20186, str. 29.

3 Bozi¢, M.: Kontrola, http://hcpm.agr.hr/docs/mplan-kontrolarez.pdf [20.10.2020]

39 |sto.

40 Kontrola marketinga, http://www.mpp.efos.hr/wp-content/uploads/bp-attachments/581/6.-Kontrola-i-

organizacija.pdf [20.10.2020]
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3. Ispravke odstupanja:
modifikacija mjerila kontrole
modifikacija marketing-mix-a

strategija i organizacije marketinga

Bozi¢ navodi: Pretpostavke za kontrolu su jasno definirani i mjerljivi marketinski ciljevi.
Kontrola se mora predvidjeti ve¢ kod formuliranja marketinskih ciljeva. Za uspjesnu kontrolu
postoje razli¢ite mogucénosti. Jedna je primjerice, usporedbe vlastitih cijena s konkurentnim
cijenama, bilo da se radi o cijenama neposrednih konkurenata i/ili o statisti¢ki zabiljeZenim
cijenama. Druga moguénost je analiza troskova skladiStenja 1 distribucije. Primjerice, kakve
troSkove uzrokuju razli¢iti prodajni putovi. Slijedeca moguénost je razvitak trzisSnog udjela
odnosno usporedba ostvarenog s planiranim trzi$nim udjelom. Kontrola je takoder moguca
usporedivanjem prodajnih rezultata. Primjerice, usporedba ostvarene s planiranom prodajom,
ukupno 1 po pojedinim prodajnim podru¢jima. Takoder je moguce vezati pojedine izdatke u
odnosu na ostvarene rezultate. Primjerice, ograniciti izdatke za oglasavanje na dva posto od

ostvarenog prodajnog prihoda. 4!

Elementi su marketing-kontrole prema Bozi¢u:*
1. Utvrditi kontrolne veli¢ine (npr. vrijednost prodaje, cijene ili trzisni udio)
2. Izracunati ostvarene vrijednosti
3. Usporediti ostvarene s planiranim vrijednostima
4. Utvrditi razloge odstupanja
5

Poduzeti mjere, propisati kontrolne veli¢ine

Marketing proces se moze sazeto promatrati i kroz tri faze, a to su:*
1. Marketing planiranje
2. Provedba marketing i

3. Marketing kontrola

4 Isto.
42 Isto.
43 Vugrinec-Hitrec, V.: Pojmovne odrednice iz marketing menadZmenta, Revija za socijalnu politiku, Vol

XX111 (1992), No. 1-2. Zagreb, str. 52.
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3.3. Marketing odnosa

Osvrcuéi se na pojam marketing odnosa Ivanovi¢ navodi sljedece: ,,Prema Gronroosu pojam
'marketing odnosa’ prvi je uveo Berry u kontekstu marketinga usluga. Isti autor nastavlja:
'upravljanje odnosima, medutim, nije niSta novo u poslu. Mnogi poduzetnici posluju gradeci i
upravljajuéi odnosima i uvijek jesu, ali bez upotrebe pojma marketing odnosa™.** Uistinu, u
funkcionalnom smislu, marketing odnosa nije novina jer su u proslosti, posebice u
predindustrijskom razdoblju, vodila briga o potrosac¢ima. Svaki je obrtnik tada pratio ponaSanje
svog potrosaca i djelovao proaktivno u predprodajnim aktivnostima nudeéi svoje proizvode, no
takoder i postaktivno brinué¢i o zadovoljstvu svoje musterije. Primjerice, krojac je istrazivao
potrebe svojih potrosaca trazeci na trzistu Stofove koji su odgovarali potrosa¢evim potrebama i
Zeljama, biljezio mjere svojih potroSaca, ugovarao probe prije izlaska gotovog proizvoda, ali 1
interesirao se za zadovoljstvo potroSaca vezano za skrojeni proizvod, kao 1 pruzao podrsku u
smislu savjeta, ali i dodatnih usluga vezanih za odrzavanje proizvoda, od eventualnog krpanja
ili prekrajanja do pomo¢i oko pranja, ¢iS¢enja i1 zastite proizvoda. Industrijska proizvodnja,
standardizacija 1 masovnost proizvodnje, posebice od sredine proSlog stolje¢a marginalizirali
su ovakav pristup odnosu prema potrosacu jer je tako ponasanje bilo nemoguée provesti na masi
potroSaca. Suvremeno doba u kojem informacijsko-komunikacijska tehnologija omogucéava
povratak na individualiziranu i personaliziranu komunikaciju s potro$a¢ima, te evolucija u
proizvodnim kapacitetima koji omogucavaju prilagodbu proizvoda potrebama potrosaca,
omogucavaju povratak predindustrijskim nacelima uspostave i razvijanja odnosa s potrosa¢ima.
Prema tome, marketing odnosa nastao je i razvija se zahvaljujuci suvremenoj informacijsko-

komunikacijskoj tehnologiji i suvremenoj industrijskoj proizvodnji.

Vezano za vaznost informacijsko-komunikacijske tehnologije moze se navesti sljedece: ,,U
organizaciji su pojmovi informacija i komunikacija postali zna¢ajni pocetkom pedesetih godina
prosloga stoljeca. Komuniciranje je vazna preokupacija menadZera pa se komuniciranju u
organizaciji poklanja danas znacajna paznja. U suvremenoj organizaciji postoji potreba za §to

brzim tijekom informacija. Tako na primjer i kratko zaustavljanje proizvodne linije moze imati

4 Ivankovié, J.: Relationship marketing and managing value delivery to customers, Ekonomski pregled, Br. 59
(9-10), Zagreb, 2008., str. 525., prema: Gronroos, C. (1994.b). ,,From Marketing Mix to Relationship
Marketing: Towards a Paradigm Shift in Marketing” , Management Decision, (32), 2, str. 18.
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za rezultat veliki proizvodni i financijski gubitak za organizaciju.“* Isti izvor nastavlja dalje:
,,O konvencionalnoj poslovnoj komunikaciji moze se razmiSljati kao o posjedovanju
'nakladni¢koga' mentalnoga sklopa u kojemu kompanija proizvodi pazljivo napisane poruke te
ih distribuira publici koja ima male mogu¢nosti za slanje odgovora kompaniji ili za medusobnu
interakciju. Nasuprot tome, poslovna komunikacija 2.0 koristi drustvene medijske alate Weba
2.0 kako bi stvorila interaktivno i participativno okruzje u kojemu sve strane imaju priliku
prikljuciti se razgovoru. Mnoga stara pravila i ocekivanja, ukljucujuéi i ¢vrstu kontrolu nad
sadrzajem i distribucijom poruke, vise nisu primjenjiva u novom okruzju.“*® Razliku izmedu
klasi¢ne komunikacije u poslovnom okruzenju i komunikacije koju omogucava suvremena
informacijsko-komunikacijska tehnologija zorno prikazuje slika 5.
Karakteristike poslovne komunikacije 2.0

-KONVERZUA, DISKUSLJA, PERMISIVNOST

- DVOSMJERNOST, VISESMJERNOST, JEDAN PREMA
DRUGOME,

MNOGI PREMA MNOGIMA
-UTJECAJ, VISOKA UCESTALOST PORUKA
- MNOGOBROJNI KANALI, DUELJENJE INFORMACIJA
- DINAMICNOST, RAVNOPRAVNOST
- AMORFNOST, KOLABORACDA
-REAGIRANJE, ODGOVARANJE

—
—

m——

Karakteristike poslovne komunikacije 1.0
- OBJAVLIIVANJE, PREDAVANIJE, NAMETANJE
- JEDNOSMJERNOST, JEDAN PREMA MNOGIMA
-KONTROLA, MALOBROJNE PORUKE
-MALIBROJ KANALA, GOMILANJE INFORMACLA
- STATICNOST, HUERARHLISKA STRUKTURA
- STRUKTURA, IZOLACLJA, PLANIRANJE

Slika 5. Poslovna komunikacija 1.0 nasuprot 2.0%’

4 Jurkovi¢, Z., Marogevi¢, K., Utjecaj informacijske tehnologije na poslovnu komunikaciju, Ekonomski

vjesnik, God. XXVI, BR. 2/2013., str. 496., prema: Allen, J. T. : Managing the Flow of Technology:
Technology Transfer and the Dissemination of Technological Information Within the R&D Organization
[online]. Cambridge: The MIT Press, 1984. http://ideas.repec.org/b/mtp/titles/0262510278.html [12.10.2020]

46 |sto, prema: Bhatt, D. G. i Emdad, F. A.: An empirical examination of the relationship between information
technology (IT) infrastructure, customer focus, and business advantages. Journal of Systems and Information
Technology, 12 (1)., 2010., pp. 4-16

47 |sto, prema: Bovée, L. C. i Thill, V. J.: Suvremena poslovna komunikacija, 10. izdanje, Zagreb: Mate, 2011.
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Konacno, potrebno je sagledati i alate koji omogucavaju suvremenu komunikaciju, a time i
postavljaju temelje za aplikaciju marketinga odnosa. Klju¢ne alate za uspostavu suvremena
komunikacije izmedu poslovnog subjekta i potrosaca na individualiziranoj i personaliziranoj

razini prikazuje slika 6.
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Slika 6. Alati za djelotvornu poslovnu komunikaciju®®

Kako je prethodno navedeno, za reaktivaciju i razvoj koncepta marketinga odnosa bitna je i

evolucija industrijske proizvodnje. Slika 7. prikazuje razvojne faze u industrijskoj proizvodniji.

Mehanizacija, Masovna Racunalo i Kiber-{neticko)-
dei proizvodnja, % = fizicki t
snagavodel montazna linija, automatizacija 1ZICKI sustav
pare elektricitet

Slika 7. Cetiri faze razvoja industrije (industrijske revolucije)*°

“8 Isto.
49 O0zani¢, M.: Povijest industrije — §to je to, za$to nam treba i kako ju proucavati, Sve o poduzetnistvu - 0
gospodarstvu, poduzetnistvu, razvoju i mnogim drugim vaznim i zanimljivim temama, 21. 06. 2019.,

http://www.sveopoduzetnistvu.com/index.php?main=clanak&id=193 [3.10.2020], prema: Cati¢, I.: Je li

industrija 4.0 doista ¢etvrta industrijska revolucija?, Svet polimera, u tisku.
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Kao $to je vidljivo iz slike 7., tre€a evolutivna faza industrijskog doba, kroz upotrebu racunala
i robotiku otvorila je moguénost proizvodnje visoko diferenciranih proizvoda, odnosno
proizvoda koji zadovoljavaju potrebe izrazito uskog kruga potrosac¢a. Upravo ta moé¢ koju
pokazuje industrijska proizvodnja od tre¢e razvojne inacice ide prema kreiranju uvjeta za
masovnu kastomizaciju, odnosno za kreiranje mogucénosti proizvodnje zasebnog proizvoda za
svakog individualnog potroSaca. Ta mo¢ potpune kastomizacije upravo se ocekuje od Cetvrte
razvojne inacice koja u sprezi s informacijsko-komunikacijskom tehnologijom otvara novu

stepenicu u razvitku drustva, odnosno digitalno doba.

Upravo na sprezi informacijsko-komunikacijske tehnologije i marketinga nastao je koncept
upravljanja odnosima s potroSac¢ima. Kao razloge zbog kojih je marketing odnosa u
suvremenim uvjetima nuzan Duki¢ i Gale nalaze u sljede¢em: ,,Prakti¢na iskustva ukazuju, a
ekonomska teorija potvrduje, kako je zadovoljstvo potrosaca, najvaznija odrednica
suvremenoga marketinga. Isto tako jasno je da ukoliko dode do povecanja nezadovoljstva
potrosaca, do¢i ¢e i do smanjenja dobiti poslovnoga subjekta. Vaznost je zadovoljstva potrosaca
rezultirala sustavima prac¢enja zadovoljstva potrosaca. Danas se zadovoljstvo kupaca/potrosaca
klasificira po sljede¢im tockama: vrlo nezadovoljni, nezadovoljni, ravnodusni, zadovoljni i vrlo
zadovoljni. U mjerenju zadovoljstva kupaca/potrosaca, mjeri se svaki dio ponude, kao i post-
prodajne aktivnosti. Sve je vec¢i broj onih autora koji istiCu vaZznost razvijanja dugoroc¢nih
odnosa s potrosa¢ima, isticu¢i pri tome i Paretovo pravilo sukladno kojem 20%
potroSaca/kupaca tvori 80% prihoda/dobiti. PronalaZzenje novih potro$a¢a rezultira daleko
veéim troskovima nego li zadrzavanje postojeé¢ih potrosaca.“*® Nadovezujuéi se na prethodno
navedeno isti autori navode: ,,Suvremeni uvjeti poslovanja od poslovnih subjekata zahtijevaju

implementaciju sustava za upravljanje odnosima s potrosa¢ima.“*!

%0 Duki¢, B., Gale, V.: Upravljanje odnosima s potro$a¢ima u funkciji zadrzavanja potrosaca, Ekonomski
vjesnik, God. XXVIII, BR. 2/2015. str. 585

51 |Isto.
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3.4. Upravljanje odnosima s potrosacima

Upravljanje odnosima s potrosa¢ima (engl. Customer Relationship Management - CRM)
predstavlja suvremeni derivat marketinga odnosa, odnosno operacionalizaciju napora da se
marketing odnosa s teorijske razine aplicira u svakodnevnu poslovnu praksu. Jedan od
pogleda na upravljanje odnosima s potrosa¢ima je i sljedeci: ,,(...) strategija upravljanja
vezama i interakcijama organizacije s postoje¢im i potencijalnim potrosa¢ima s ciljem
poboljsanjaiskustva potrosaca, odnosno korisnika. Dakle, upravljanje odnosima s potroSac¢ima
podrazumijeva uskladivanje poslovnih praksi i strategija kojima se organizacija koristi u svrhu
upravljanja i analize odnosa/interakcije i podataka potrosaca s ciljem poboljSavanja odnosa s
potroSacima i zadrzavanja postojecih potrosaca, kao i rasta prodaje. Ovo se ne odnosi samo na
proces prodaje i usluge, ve¢ i na predvidanje i analizu ponaSanja potrosaca i trendova koji
prevladavaju na trziStu. Upravljanje odnosima s potroSac¢ima pomaze organizaciji da stekne
uvid u ponasanje svojih potrosaca kako bi modificirala i prilagodila svoj na¢in poslovanja u

svrhu zadovoljenja potreba potrosaca.*>2

Cesto se zbog problema prijevoda s engleskog na hrvatski jezik pojavljuje i oblik ,,upravljanje
odnosima s kupcima®, umjesto ,,upravljanje odnosima s potrosacima. U vezi s tim Dukic¢ i Gale
navode: ,,Treba imati na umu, iako se u biti upravlja s potroSac¢ima u smislu zadovoljavanja
njihovih potreba i temeljem toga ostvaruju dugoro¢ni partnerski odnosi izmedu potrosaca i
ponudaca, neki autori govore umjesto o upravljanju odnosima s potro$acima, o upravljanju
odnosima s kupcima. Potrosac i kupac mogu, ali i ne moraju biti ista osoba. Danas, mnogi autori
govorec¢i o upravljanju odnosima s potrosa¢ima, umjesto rije¢i potroSa¢ koriste rije¢ kupac,
zanemaruju¢i slucajeve kada potrosac i kupac nisu ista osoba.*>® Prema tome, svaka rije¢ koja
naglaSava dugoro¢nost 0dnosa, kao $to je uz rije¢ potrosac rije¢ klijent, musterija, zagovornik
i drugo, ispravnija je u kontekstu marketinga odnosa, odnosno koncepta upravljanja

dugoro¢nim odnosima nego rije¢ kupac.

Kao komponente upravljanja odnosima s potrosa¢ima pojavljuju se:>*

52 Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): znaéaj u poslovanju, Marketing Fancier Blog,
https://marketingfancier.com/upravljanje-odnosima-s-kupcima-crm-znacaj-u-poslovanju/ [4.10.2020]
5 Duki¢, B., Gale, V.: isto, str. 586.

5 Upravljanje odnosima s kupcima (CRM): isto.
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e strategija - organizacijska kultura odnosa s postoje¢im potrosacima i potencijalnim
potrosacima

e marketing - automatizacija marketinga se odnosi na automatsko upravljanje
kampanjama (e-mail marketing, drustvene mreze), upravljanje proizvodima i analiticku
podrsku

e tehnologija — informacijsko-komunikacijska tehnologija koju organizacija koristi da
skladisti, procesira i analizira informacije o potrosa¢ima, tzv. CRM sistem/software.

Kada je u pitanju CRM kao programska platforma, onda se uobi¢ajeno radi o nizu procesa koje
programsko rjeSenje obuhvaca, a koji omogucavaju neposrednu interakciju s potroSacima,
podrsku neposrednoj interakceiji kao i analizu prikupljenih podataka vezanih za potroSaca kako
bi se dobile relevantne informacije potrebne za optimalno upravljanje odnosima s potrosa¢ima.

Strukturu CRM sustava prikazuje slika 8.

Analiticki CRM

Back
Office

Front
Office

Zatyorena iteraina olrada
(EAalai, ugraderi/mobilni agenti)

Konferencije Email

Web Upravjane
konferencie odgowrima

Koloborativni CRM

Interakcija Mobile
s kljentom Office

Slika 8. Struktura CRM sustava®®

% Duki¢, B., Dukié, S.: Uvod u elektroni¢ko i mobilno poslovanje, Sveuéiliste sjever, Varazdin, 2018, str. 162.,

prema: http://www.crm2day/library/docs/wp0023.pdf [7. 2. 2004.]
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Evolutivne faze u informacijsko-komunikacijskoj tehnologiji koje su dovele do nastanka

CRM-a krajem proslog stoljeca prikazuje slika 9.
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Slika 9. Vrijeme nastanka CRM-a>®

Poput marketinga i CRM je od svoje pojave krajem proslog stolje¢a do danas dozivio evolutivne
promijene. Posebno znacajnu ulogu u tome ima nastanak koncepta elektronickog marketinga.
Elektroni¢ki marketing ili e-marketing, odnosno srodne koncepte Skare definira na sljedeéi
nacin: ,,Pregledom brojne literature o primjeni marketinga u elektronickom okruzenju vidljivo
je kako se pojmovi internetski, elektronicki, interaktivni, digitalni i online marketing uglavnom
koriste kao istozna¢nice. Chaffey i dr. (2009.) definiraju internetski marketing kao primjenu
interneta i drugih digitalnih tehnologija (npr. mobilne telefonije) zajedno s tradicionalnim
metodama u cilju ostvarenja marketinskih ciljeva. Isti autori elektroni¢ki marketing smatraju
nesto $irim pojmom, koji osim internetskog marketinga obuhvaca i marketing baza podataka te
upravljanje odnosima s potroSa¢ima u elektroni¢kom okruZenju (eng. electronic customer
relationship management, eCRM).“>’ Danas, zahvaljuju¢i potencijalima dru$tvenih mreza,
aktualan je koncept CRM 2.0. Vezano za CRM 2.0 moze se navesti sljedece: ,,Kako Internet
nastavlja biti preferirano i najces¢e koristeno komunikacijsko sredstvo kako za potroSace tako

i za poslovne subjekte, a istodobno drustvene mreze kao medij postaju sve aktualnije, koncept

% |sto, str. 161.

57 Skare, V.: Internetski marketing, nastavni materijal preuzet iz poglavlja 19 u knjizi: Previsi¢, J., Ozreti¢
Dosen, . (ur.): Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 1, prema: Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., Mayer,
R., Johnston, K.: Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. 4th Edition. Prentice Hall, 2009.
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upravljanja odnosima s potroSa¢ima (CRM) 2.0 sve brze evoluira. Cilj CRM 2.0 je olaksati
otvorenije, suradnic¢ke i medusobno korisne odnose izmedu pruzatelja proizvoda i usluga i ljudi
kojima se ti proizvodi, odnosno usluge prodaju. Sto je to¢no CRM 2.0 i §to zna¢i danasnjim
organizacijama, ostaje pomalo nejasno. Neki ga definiraju kao nacin koriStenja Interneta za
poboljsanje tradicionalnih, jednodimenzionalnih interakcija izmedu poslovnih subjekata i
njihovih postojecih i potencijalnih potrosaca daju¢i klijentima vecu kontrolu nad nacinom
komunikacije s poslovnim subjektima s kojima posluju i pruzajuci im alate potrebne za taj

odnos.*°8

Danas je CRM sveprisutan koncept, no najéesc¢e ga potrosaci susrec¢u kroz programe vjernosti,
odnosno nagradne programe (engl. Loyalty Program ili Rewards Program) ili u okviru:>®

- pozivnih centara

- kontakt centara

- koncepta kontaktnog centra kao dio CRM-a

Nema podrucja poslovnog djelovanja u kojem koncept marketinga odnosa, odnosno CRM nije
primjenjiv. lako je za neka poslovna podrucja, posebno ona koja su orijentirana k masovnoj
proizvodnji, manje bitan, nije i posve nebitan jer se trendovi u poslovanju mijenjaju, a uspjeh u
poslovanju sve je vise vezan uz uspjeSnost zadovoljavanja individualnih potreba i zelja
potrosaca. Prema tome, u sinergijskom djelovanju informacijsko-komunikacijske tehnologije i
industrije 4.0, svi ¢e, za ocekivati je, poslovni subjekti postepeno pre¢i na masovnu

kastomizaciju.

58 What Is CRM 2.0?, business-software.com , https://www.business-software.com/article/what-is-crm-20/
[5.10.2020]

%9 Smolgi¢, J., Andrli¢, B., Hak, M.: CRM kao klju¢ poslovnog uspjeha, Infotrend,
http://www.infotrend.hr/clanak/2008/7/crm-kao-kljuc-poslovnog-uspjeha,17,407.html [5.10.2020]
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4. KEMIJSKO-FARMACEUTSKA KOMPANIJA BAYER

Na trzistu kemijsko-farmaceutskih proizvoda Bayer AG je zasigurno jedan od najveéih
poslovnih subjekata, odnosno jedna od najvecih multinacionalnih kompanija u svijetu. Sjediste
je Bayera u Leverkusnu. Proizvodni asortiman Bayera obuhva¢a humane i veterinarske
lijekove:®°

e proizvodi zdravstvene zastite potroSaca

e poljoprivredne kemikalije, sjeme i proizvodi biotehnologije.

Bayer je osnovan u Barmenu 1863. godine kao tvornica boja, no u farmaceutskom smislu prva
je uspjesnica bio lijek aspirin. Medu znacajnijim lijekovima u samim pocecima, tocnije 1898
godine Bayer je plasirao lijek pod imenom ,.heroin®, radilo se o diacetilmorfinu koji je na trzistu
promoviran kao sredstvo za suzbijanje kaslja i zamjenu za morfij. U upotrebi je ,,heroin® bio
do 1910. godine. Od znacajnijih lijekova iz prve razvojne faze Bayera treba istaknuti:5!

e Fenobarbital, odnosno Prontosil, prvi antibiotik,

e Cipro (ciprofloksacin), antibiotik

e Yaz (drospirenon) kontracepcijske tablete

Bayer je 1925. godine bio jedan od Sest kemijskih poslovnih subjekata koji su se spojili i
osnovali IG Farben, tada najvecu svjetsku kemijsku i farmaceutsku kompaniju. Nakon drugog
svjetskog rata 1 pada nacisticke Njemacke, saveznici su preuzeli kontrolu nad IG Farben, no
zbog uloge ove kompanije u nacistickom ratnom reZimu, u kojem je IG Farben sudjelovao u
Holokaustu, Sto je ukljucivalo upotrebu ropskog rada logorasa iz koncentracijskih logora i
upotrebu ljudi za opasna medicinska ispitivanja, saveznici su 1951. godine podijelili IG Farben
u Sest kompanija, a zatim je ponovno jedan dio podijeljen u tri kompanije: BASF, Bayer i

Hoechst.52

Bayer je kao vodec¢i proizvoda¢ kemijsko-farmaceutskih proizvoda odigrao klju¢nu ulogu u

poslijeratnom zapadno Njemackom ekonomskom cudu. Brzo po zavrsetku drugog svjetskog

80 Bayer, Wikipedia, https://en.wikipedia.org/wiki/Bayer [1.10.2020]

61 |sto.

62 |sto.
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rata Bayer je vratio svoju poziciju jedne od najvecih svjetskih kemijskih i farmaceutskih
korporacija. Vazniji dogadaji u poslijeratnoj ekspanziji su:®
2006. godine Bayer dolazi u posjed poslovnog subjekta Schering,
2014. godine Bayer dolazi u posjed poslovnog subjekta Merck & Co., a time i
brendovima poput Claritin, Coppertone i Dr. Scholl's,
2018. godine Bayer dolazi u posjed poslovnog subjekta Monsanto, vodeéeg proizvodaca
genetski modificiranih usjeva (Bayer CropScience razvija genetski modificirane usjeve

I pesticide).

Slika 10. prikazuje vizualni identitet Bayer-a.

Slika 10. Vizualni identitet Bayer-a®

Vezano za poslovni subjekt Bayer u Republici Hrvatskoj moze se navesti sljedece: ,,Bayer
d.o.0. je drustvo s ograni¢enom odgovornoscu sa sjediStem u Zagrebu, a obavlja djelatnosti

distribucije sredstava za =zastitu bilja, zastupanja farmaceutskih, kemijskih i kemijsko-

63 Isto.

5 Dua, T.: Bayer says it's not putting its global media business up for review, after taking its US digital

advertising in-house, businessinsider.com, 25.10.2019, https://www.businessinsider.com/bayer-is-putting-its-
global-media-business-up-for-review-2019-10 [1.10.2020]

28


http://www.businessinsider.com/bayer-is-putting-its-

tehnoloskih tvrtki Grupe Bayer, posredovanja u organiziranju klini¢kih ispitivanja, te
organiziranja seminara i konferencija iz podru¢ja medicine i farmacije. (...) U Hrvatskoj, Bayer
posluje od 1995. godine i trenutno zaposljava sedamdeset ljudi u tri kljuc¢na poslovna odjela:
Pharmaceuticals (odjel farmaceutike), koji se bavi lijekovima na recept; Consumer Health
(odjel bezreceptnog programa), koji se bavi bezreceptnim lijekovima, medicinskim

proizvodima, dodacima prehrani i kozmetikom, te Crop Science (odjel za poljoprivredu).«®®

8 Bayer, bayer.com, https://www.bayer.com/hr/hr/bayer-u-hrvatskoj [1.10.2020]
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5. ISTRAZIVANJE MOGUCNOSTI OPTIMALNOG
UPRAVLJANJA ODNOSIMA S POTROSACIMA NA
TRZISTU PROIZVODA ZA ZASTITU BILJA

5.1. Anketni upitnik kojim je provedeno primarno istrazZivanje

Kako bi se istrazile moguénosti optimalnog upravljanja odnosima s potrosa¢ima na trzistu
proizvoda za zastitu bilja provedeno je primarno istrazivanje anketiranjem pocetkom 2020.

godine na uzorku od 103 ispitanika. Ispitanici su odgovarali na anketu sljedeceg sadrzaja:

ANKETNI UPITNIK

Za potrebe izrade zavr$nog rada pod naslovom:

MODEL UPRAVLJANJA ODNOSIMA S POTROSACIMA NA TRZISTU PROIZVODA ZA
ZASTITU BILJA

Postovani, molim Vas da popunite ovu anketu. Anketa je anonimna.

1. Koliko imate godina?
o Manjeod 18

o 18-30
o 31-40
o 41-50
o 51-65

o 65ivise

2. Koji je Vas spol?
o Musko
o Zensko

3. Kaoji je Vag bra¢ni status?
o NeoZenjen/ neudana
o Ozenjen/ udana
o Izvanbra¢na zajednica
o Rastavljen/ rastavljena
o Udovica/ udovac

4. Imate li djece ?
o Nemam djece
o Imam jedno dijete
o Imam dvoje djece

o Imam viSe od dvoje djece
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Zupanija stanovanja

o Zagrebacka zupanija

o Kirapinsko — zagorska zupanija

o Sisacko — moslavacka zupanija

o Karlovacka Zupanija

o Varazdinska zupanija

o Koprivni¢ko — krizevacka zupanija
o Bjelovarsko — bilogorska Zupanija
o  Primorsko — goranska Zzupanija

o Lic¢ko — senjska zupanija

o Viroviti¢ko — podravska Zupanija
o Pozesko — slavonska Zzupanija

o Brodsko — posavska zupanija

o Zadarska zupanija

o Osjecko — baranjska Zupanija

o Sibensko- kninska zupanija

o Vukovarsko — srijemska Zupanija
o Splitsko — dalmatinska Zzupanija

o Istarska zupanija

o Dubrovacko — neretvanska zupanija
o Medimurska Zupanija

o Grad Zagreb

Gdje stanujete/privremeno boravite ?
o Grad

o Selo

Koji je Vas radni status?

o Nezaposlen/a — uzdrzavani ¢lan obitelji
o Zaposlen/a na odredeno vrijeme

o Zaposlen/a na neodredeno vrijeme
o Radim ali nisam prijavljen/a

o Volontiram

o U mirovini

Koliko godina radnog iskustva imate?
o 0-1

o 2-5

o 5-10

o Viseod 10

Koliko su Vasa mjese¢na primanja?

o do 1.000,00 kuna

o od 1.001,00 do 3.000,00 kuna



10.

11.

12.

13.

14.

15.

o

o

o

(0]

od 3.001,00 do 5.000,00 kuna
od 5.001,00 do 7.000,00 kuna
od 7.001,00 do 10.000,00 kuna
vise od 10.000,00 kn

Koji je Vas stupanj obrazovanja?

o

(¢]

(0]

(0]

O

Bez zavrsene osnovne skole

Zavrs$ena osnovna skola

Zavr$ena srednja strukovna skola

Zavr$ena gimnazija

ZavrSen strucni studij/ Visoka skola / Veleuéiliste

ZavrSen stru¢ni specijalistic¢ki studije / Visoka skola / Veleuéiliste

Prvostupnik na sveucilisnom studiju (Bolonja) / diplomirao na sveugilistu (stari program)
Diplomirao na sveucilisnom studiju (Bolonja) / zavrSen specijalisticki poslijediplomski studij
Magistar znanosti

Doktor znanosti

Koristite li se internetom?

Ne

Manje od jednog sata dnevno
Izmedu sat i dva vremena dnevno
Izmedu tri i pet sati dnevno
Preko pet sati dnevno

Koristite li se e-mailom?

o

@)

Da
Ne

Imate li profil na nekoj drustvenoj mrezi?

o

o

Da
Ne

Posjedujete li zemlju za obradu (ukljucuje sve: okuénicu, voénjak, vinograd, oranicu)?

@)

o

o

o

o

Ne posjedujem

Posjedujem manje od 1 hektara
Posjedujem izmedu 1 do 10 hektara
Posjedujem izmedu 10 i 100 hektar
Posjedujem preko 100 hektara

Koliko zemlje obradujete (ukljucuje sve: okuénicu, voénjak, vinograd, oranicu)?

(e]

o

o

Nista ne obradujem

Obradujem manje od 1 hektara
Obradujem izmedu 1 do 10 hektara
Obradujem izmedu 10 i 100 hektar
Obradujem preko 100 hektara

32



16. Imate li polozen ispit za sigurno rukovanje sredstvima za zastitu bilja?

o Imam polozen

o Nemam poloZen, ali ga planiram poloziti

o Ne planiram polagati taj ispit

17. Koliko mjese¢no trosite novaca na sredstva za zastitu bilja?

o Nista ne trosim

o Do 100,00 kuna

o 101,00 - 500,00

o 501,00 -1.000,00

o Vise od 1.000,00
18. Ocijenite ocjenom 1-5 slijedece stavove o marketingu ( 0 — ne znam, 1- u potpunosti se ne slazem, 5 — u

potpunosti se slazem)

a.
b.

C.

19. Ocijenite ocjenom 1-5 sljedece stavove o marketingu odnosa (0 — ne znam, 1 - u potpunosti se ne

Marketing je ekonomska propaganda.

Marketing ¢ine aktivnosti na promociji proizvoda.
Marketing je sustav prodaje proizvoda.

Marketing je poslovna filozofija usmjerena

na zadovoljavanje potreba potrosaca.

Marketing zapocinje istrazivanjem potreba ljudi, a
zavr§ava mjerenjem uspjesnosti zadovoljavanja potreba

ljudi.

slazem, 5 — U potpunosti se slazem)

a.

20. Ocijenite ocjenom 1-5 sljedece tvrdnje vezane za vaSe ponaSanje kao potrosaca (0 — ne znam, 1- u

Marketing odnosa je propaganda

usmjerena pojedincu.

Marketing odnosa je marketing na Internetu.
Marketing odnosa je defanzivna marketing strategija.
Marketing odnosa je marketing zasnovan na

znanju o potrosacu.

Marketing odnosa povecava repetitivnu i

kriznu kupovinu proizvoda.

potpunosti se ne slazem, 5 - U potpunosti se slazem)

a.

Ovisno o vrsti robe koju kupujem imam
odabranog prodavatelja.

Imam navike u potro$nji i kupnji vezano za
marku proizvoda.

Imam navike u kupnji vezano za vrijeme
kada idem u kupovinu.

Imam naviku vezano za nadin placanja u trgovini,

012345
012345
012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345
012345
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e. Obujam kupovine vezan je isklju¢ivo za

materijalne mogucénosti. 012345
f.  Cesto kupim ono §to mi nije potrebno,

ako je na popustu. 012345
g. Kupujem kod odabranog prodavatelja ¢ak i kada

drugi prodavatelj ima nizu cijenu. 012345
h. Spreman/na sam odgoditi kupnju dok je ne budem

mogao/la obaviti kod odabranog prodavatelja. 012345
i. Kupujem proizvod odredenog proizvodada ¢ak i kada

drugi proizvoda¢ za istu vrstu proizvoda

ima nizu cijenu. 012345
j- Spreman/na sam odgoditi kupnju dok je ne budem

mogao/la proizvod odredenog proizvodaca. 012345

21. Ocijenite ocjenom 1-5 slijedece Ceste stavove potrosaca o loyalty programima (programi vjernosti
potrosaca) (0 —ne znam, 1 - u potpunosti se ne slazem; 5 — u potpunosti se slazem):

a. Program vjernost je Spijuniranje (potrosaca). 012345
b. Program vjernosti je jedan od marketinskih trikova. 012345
c. Program vjernosti ¢ine beskorisne kartice koje

mi smetaju u novéaniku. 012345
d. Program vjernosti mi se svida jer me uvijek

iznenadi nekim poklonom. 012345

e. Program vjernosti je dosadan jer stalno

nude nove proizvode. 012345
f.  Programe vjernosti treba zabraniti. 012345
g. Rado sudjelujem u programima vjernosti. 012345
h.  Programe vjernosti smatram korisnim. 012345

i.  Program vjernosti donosi obostranu korist i zadovoljstvo
(i meni i prodavatelju) 012345
22. Ocijenite ocjenom 1-5 slijedece tvrdnje o pozivnim centrima (0 — ne znam, 1 - u potpunosti se ne
slazem; 5 — U potpunosti se slazem):
a. Spreman/na sam ustupiti svoje osobne podatke za potrebe
ostvarivanja kontakta izmedu mene i proizvodaca. 012345

b. Rado bi da me se nazove u ime proizvodaca i obavijesti

0 novim proizvodima/uslugama. 012345
c. Zelim ocjenjivati rad prodajnog osoblja. 012345
d. Rado sudjelujem u ocjenjivanju kvalitete proizvoda. 012345

e. Rado bi svojim savjetima pomogao proizvodacu da
proizvode proizvod sukladan mojim Zeljama. 012345
f.  Bilo bi dobro da imam koga nazvati i pitati za pomo¢

oko upotrebe proizvoda. 012345



g.

Proizvodaé bi me morao obavijestiti kada kupim njegov
proizvod da zna da sam ga kupio i ponuditi mi pomo¢

oko njegove upotrebe.

012345

23. Ocijenite ocjenom 1-5 slijedece tvrdnje o centrima znanja (0 — ne znam, 1 - u potpunosti se ne slazem; 5

— U potpunosti se slazem):

a.

Ocekujem da proizvodac ima web stranice koje su
personalizirane i daju informacije prilagodene mojim
potrebama.

U danasnje vrijeme smatram nuznim geolokacijske
karte na web stranici proizvodaca koje ¢e me dovesti
do najblizeg mjesta za kupnju ili pomo¢ oko
proizvoda.

Vazno mi je da se web stranice kojima se informiram
i dobivam pomo¢ mogu kvalitetno pregledavati i
putem mobilnog telefonskog uredaja.

Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca ako

na njima ima korisnih svijeta i uputa za kvalitetniju
upotrebu proizvoda.

Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca ako

na njima mogu iskazati svoje stavove vezane za
proizvod.

Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca jer su mi
bitni stavovi i iskustva drugih potro$aca vezane za
proizvod i popratne usluge.

Rado ¢u na drustvenim mrezama komentirati i ocjenjivati

proizvodaca, proizvod i popratne usluge.

012345

012345

012345

012345

012345

012345

012345

24. Ocijenite ocjenom 1-5 slijedece tvrdnje o upravljanju odnosima s potrosa¢ima - CRM (0 — ne znam, 1 -

u potpunosti se ne slazem; 5 — u potpunosti se slazem):

a.

Ako znam da ¢e informacije koje dam proizvodacu

pomodi U poboljsanju proizvoda i usluge vezane za

proizvod rado ¢u biti dio CRM sustava

Zelim da u buduénosti proizvodaci proizvode

proizvode krojene prema mojim potrebama.

CRM i informacije o meni koje prikuplja ubrzavaju

pruzanje prodajnih usluga.

CRM i informacije o meni koje prikuplja omoguéavaju
dovodenje pravog proizvoda na pravo mjesto u pravo vrijeme

upravo sukladno mojim potrebama.

012345

012345

012345

012345
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e. Podaci iz CRM sustava mogu pomo¢i poslovnom subjektu

u poveéanju

kvalitete vlastitih proizvoda. 012345
f.  Podaci iz CRM sustava mogu pomo¢i da budem izuzetno

zadovoljan potro$ac. 012345

25. Ocijenite ocjenom 1-5 slijedeée tvrdnje o upravljanju odnosima s potrosa¢ima (CRM) u poslovnim
subjektima koji se bave zastitom bilja (0 — ne znam, 1 - u potpunosti se ne slazem; 5 — u potpunosti se
slazem):

a.  Vazno mi je da me pravovremeno i kvalitetno obavjestavaju

0 sredstvima za zastitu bilja 012345
b. Zelim da znam kada izade novo sredstvo

za zastitu bilja 012345
c. Zelim da mi proizvoda¢ na raspolaganje stavi osobu

koja me moze savjetovati vezano za proizvod za

zastitu bilja. 012345
d. Zelim da mi se na raspolaganije stavi osoba — savjetnik

u odabiru odgovarajuceg sredstva za zastitu bilja 012345
e. Zelim da me se proaktivno izvjes¢uje kada i koje

sredstvo za zastitu bilja trebam s obzirom na ono §to

uzgajam 012345
f.  Zelim da proizvodag brine o tome da u trgovini u

kojoj uobicajeno kupujem u trenutku kada mi treba

bude dostatna koli¢ina proizvoda za zastitu bilja koja

mi treba po meni prihvatljivoj cijeni 012345
g. Zelim da mi se pomogne u zbrinjavanju ambalaze

od sredstava za zastitu bilja 012345

5.2. Rezultati provedenog primarnog istrazZivanja anketiranjem

Nakon provodenja ankete, prikupljeni podaci su statisti¢ki obradeni, a rezultati dobiveni
statistickom obradom podataka temelj su za donoSenje zakljuaka vezanih uz mogucénosti
optimalnog upravljanja odnosima s potroSacima na trziStu sredstava za zastitu bilja. Zbog toga
je provedena analiza i tumacenje dobivenih rezultata istrazivanja, a temeljem dobivene
cjelokupne slike kreiran je deskriptivni konceptualni model optimalnog upravljanja odnosima
s potrosacima na trzistu sredstava za zastitu bilja, posebice u poslovnom subjektu subjekt Bayer

d.o.0. Zagreb.
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5.2.1. Demografski podaci o ispitanicima

Grafikon 1. prikazuje dobnu strukturu ispitanika. Najveca dobna skupina je u rasponu od 31-
40 godina, te na nju otpada 57% ispitanika (njih 59), dok je idu¢a najvec¢a dobna skupina
ispitanikau rasponu od 41-50 godina na koju otpada 21% ispitanika (njih 22). Kao $to se moze
vidjeti iz prikazanog grafikona, ostale dobne skupine zastupljene su u manjim udjelima. Na
dobnu skupinu u rasponu od 18-30 godina otpada 10% ispitanika (njih 10), na dobnu skupinu
u rasponu od 51- 65 godina otpada takoder 10% ispitanika (njih 10), dok na dobnu skupinu
vise od 65 godina otpada svega 2% ispitanika (njih 2).

Grafikon 1. Sastav ispitanika prema dobnim skupinama

Koliko imate godina?

m18-30
m31-40
41-50

m51-65
59; 57% M Vise od 65

Grafikon 2. prikazuje sastav ispitanika prema spolu. Pokazalo se da su ispitanici u najvecoj
mjeri pripadnici muskog spola §to i ne iznenaduje, ako u obzir uzmemo c¢injenicu da
poljoprivredne aktivnosti zahtijevaju vise fizickog rada i angaZmana, te sukladno tome 87%

ispitanika (njih 90) je muskog spola, dok je svega 13% ispitanika (njih 13) Zenskog spola.
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Grafikon 2. Sastav ispitanika prema spolu

Koji je vas spol?

B Musko

B 7ensko

90; 87%

Grafikon 3. prikazuje sastav ispitanika prema bracnom statusu. Vecéina od 54% ispitanika, njih
56, zivi u bra¢noj zajednici, dok je 31% ispitanika (njih 32) neoZenjeno/neodano. Ostalih 15%
ispitanika, (njih 15) zivi u izvanbra¢nim zajednicama, rastavljeno je ili su pak ostali bez bra¢nog
partnera.

Grafikon 3. Sastav ispitanika prema bra¢nom status

Koji je Vas bracni status?
2; 2%

- 30
10; 10% | 3, 3%

|
\
\

56; 54%

H [zvanbracna zajednica @ Neozenjen/neudata = Ozenjen/udana

m Rastavljen/rastavljena ® Udovac/udovica
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Grafikon 4. prikazuje sastav ispitanika prema broju djece. Kao $to mozemo vidjeti na
prikazanom grafikonu, 37% ispitanika (njih 38) nema djece, 33% ispitanika (njih 34) ima 2
djece, 28%ispitanika (njih 29) ima 1 dijete, dok svega 2% ispitanika (njih 2) ima viSe od dvoje
djece. Stose ti¢e broja djece, postotak od 37% ispitanika koji nemaju djece nije iznenadujuda,
ako uzmemo u obzir ¢injenicu da danas sve vise ljudi ulazi u brak i osniva obitelj nakon 30-te

godinezivota.

Grafikon 4. Sastav ispitanika prema broju djece

Imate li djece?

B Imam dvoje djece

38; 37%

B Imam jedno dijete

® Imam vise od dvoje djece

B Nemam djece

29; 28%

Grafikon 5. prikazuje sastav ispitanika prema mjestu stanovanja na razini zupanije. Najveci broj
ispitanika je iz ZagrebaCke Zupanije, njih 56. Zatim slijedi Lic¢ko-senjska zupanija sa 24
ispitanika, Sisacko-moslavacka Zupanija sa 9 ispitanika, Krapinsko-zagorska Zupanija sa 8
ispitanika, dok je ostalih 6 ispitanika iz Bjelovarsko-bilogorske Zzupanije, Dubrovacko-

neretvanske zupanije, Karlovacke Zupanije, Varazdinske zupanije i Grada Zagreba.
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Grafikon 5. Sastav ispitanika prema mjestu stanovanja
U kojoj Zupaniji stanujete?

Zagrebacka zupanija NI 56
Varazdinska Zupanija 0 1
Sisacko-moslavacak Zupanija I 9
Licko-senjska Zupanija NGNS 4
Krapinsko-zagorska Zupanije I 3
Karlovacka zupanija 1 1
Grad Zagreb MW 2
Dubrovacko-neretvanska Zupanija 1 1

Bjelovarsko-bilogorska zupanija 1 1

0 10 20 30 40 50 60

Grafikon 6. prikazuje sastav ispitanika prema obliku stanovanja. 1z prikazane slike vidljivo je
da 76 ispitanika Zivi na selu dok je 27 ispitanika iz grada. Iz grada su ispitanici koji se takoder
bave poljoprivredom, ali zemlju obraduju van mjesta stanovanja. Tako na primjer osoba koja
zivi u Ivani¢-Gradu obraduje zemlju na podrucju opéine Kriz, ili pak posjeduju zemlju na
podrucju grada, ali do 1 hektara koji isklju¢ivo sluzi za uzgoj voéa, povréa i nesto malo ostalih

kultura namijenjenih za vlastite potrebe.

Grafikon 6. Sastav ispitanika prema mjestu stanovanja

Gdje stanujete/privremeno boravite

0 10 20

30 40 50 60 70 80
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Grafikon 7. prikazuje sastav ispitanika prema radnom statusu. Tako je 82% ispitanika (njih 85)
zaposleno na neodredeno vrijeme, 8% ispitanika (njih 8) zaposleno je na odredeno vrijeme, dok
su ostali ispitanici u mirovni, nezaposleni ili pak volontiraju. Sto se ti¢e zaposlenih osoba i
njihovog bavljenja poljoprivrednim djelatnostima to ne iznenaduje, s obzirom na €injenicu da
oni koji imaju fiksno radno vrijeme, posao u mjestu u kojem zive, imaju dovoljno vremena da
se posvete i nekoj drugoj djelatnosti. NajceSce je to obrada zemlje te sjetva kultura koje ce

kasnije plasirati na trziste, ili pak sjetva za vlastite potrebe.

Grafikon 7. Sastav ispitanika prema radnom statusu

Koji je Vas radni status?

6; 6%

3;3%
8; 8%

1, 1% . .
B Nezaposlen/a - uzdrzavani

¢lan obitelji

B U mirovini

Volontiram

Zaposlen/a na neodredeno

85; 82% vrijeme

M Zaposlen/a na odredeno
vrijeme

Grafikon 8. prikazuje sastav ispitanika prema godinama radnog iskustava. Tako 70% ispitanika
(njih 72) ima viSe od 10 godina radnog iskustva, 26% ispitanika (njih 27) ima izmedu 51 10
godina radnog iskustva, 3% ispitanika (njih 3) ima izmedu 2 i1 5 godina radnog iskustva, dok

svega 1% ispitanika ima do 1 godine radnog iskustva.
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Grafikon 8. Sastav ispitanika prema godinama radnog iskustva

Koliko godina radnog iskustva imate?

3;3%
1;,1%

HQ-1

m2-5 27;26%

m5-10

Vise od 10 godina 72: 70%

Najveca skupina ispitanika prikazan na grafikonu 9., njih 41% ima mjese¢na primanja u
rasponu 0d5.000,01 do 7.000,00 kn, dok 33% ispitanika ima mjese¢na primanja u rasponu od
7.001,00 do 10.000,00 kn. Sedamnaest posto ispitanika (17%) ima mjese¢na primanja visa
10.000,00 kn, 7% ispitanika ima primanja u rasponu od 3.000,01 do 5.000,00 kn. Svega 2%
ispitanika ima primanja od 1.001,00 do 3.000,00 kn .

Grafikon 9. Sastav ispitanika prema mjese¢nim primanjima

Kolika su Vasa mjese¢na primanja?

18;17%

H 5.001,00 do 7.000,00 kuna

H 7.001,00 do 10.000,00 kuna
7, 7%

¥ od 1.001,00 do 3.000,00

2;2% kuna

od 3.001,00 do 5.000,00
kuna

M vise od 10.000,00 kuna

34;33%

Grafikon 10. prikazuje posljednje pitanje 0 demografskim znacajkama ispitanika, koje se
odnosilo se na stupanj obrazovanja. Pokazalo se da su ispitanici heterogena skupina te da su u
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istrazivanju sudjelovali ispitanici s razli¢itim stupnjevima formalnog obrazovanja. Najvise
ispitanika, njih 37% ima zavrSen neki od ponudenih oblika srednjeg stru¢nog obrazovanja.
Nadalje 13% ispitanika su prvostupnici prema Bolonjskom sustavu studiranja ili su diplomirali
po starom sustavu obrazovanja. Nadalje 12% ispitanika zavrsilo je struéni specijalisticki studij,
11% ispitanika su magistri znanosti, 8% ispitanika zavrSilo je sveuciliSni studij prema
Bolonjskom procesu ili specijalisticki sveuciliSni studij. Konacno 2% ispitanika zavrsilo je

struéni studij/visoku Skolu.

Grafikon 10. Sastav ispitanika prema stupnju obrazovanja

Koji je vas stupanj obrazovanja B Diplomirao na sveuciliSnom studiju
(Bolonja)/ Zavrsen specijaliticki
poslijediplomski studij

B Magistar znanosti

B Prvostupnik na sveuciliSnom studiju
(Bolonja)/diplomirao na sveucilistu

(stari program)
Zavrsen strucni specijalisticki
studij/Visoka Skola/Veleudiliste
M Zavrsen Strucni
studij/Veleuciliste/Visoka skola
12;12%
00

M ZavrSena gimazija

B Zavrsena srednja strukovna skola

Grafikon 11. prikazuje sastav ispitanika s obzirom koriste li se internetom. Svi ispitanici koriste
se internetom, jedino se prozima pitanje koliko dnevno provode vremena koriste¢i internet.
Najveci broj od 50% ispitanika (njih 52) provodi manje od jednog sata dnevno Sto ¢ak i1
iznenaduje ako uzmemo u obzir da ponekada trebamo duze vremena da se nade stranica s koje
¢e se pregledavati sadrzaj. Izmedu jednog i dva sata dnevno na internetu provodi 35% ispitanika
(njih36). Nadalje, izmedu tri sata 1 pet sati dnevno na internetu provede 6% ispitanika (njih 6),

dok ¢ak 9% ispitanika (njih 9) provede vise od 5 sati dnevno koristeéi internet.
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Grafikon 11. Sastav ispitanika prema tome da li se koriste internetom

Koristite li se internetom?

M Izmedu sat i dva sata dnevno

36; 35% M Izmedu tri i pet sati dnevno

B Manje od jednog sata

52; 50% dnevno

H Vise od pet sati dnevno

Grafikon 12. prikazuje sastav ispitanika prema tome Kkoriste li se e-mailom. Iz prilozenog
grafikona moze se vidjeti da se svi ispitanici koriste e-mailom S$to ne iznenaduje ako se uzme
u obzir ¢injenica da su danas vise manje sve informacije dostupne na internetu te da se danas
privatna, a posebice sluzbena konverzacija obavlja umjesto fizickom, puno brzom i

efikasnijom elektronickom postom, odnosno e-mailom.

Grafikon 12. Sastav ispitanika ovisno o koristenju e-mailom

Koristite li se e-mailom?

Grafikon 13. prikazuje sastav ispitanika prema tome imaju li ispitanici otvoren profil na nekoj
od drustvenih mreza. Moze se vidjeti da 93% ispitanika (njih 96) ima otvoren profil na nekoj

od drustvenih mreza, dok svega 7% ispitanika (njih 7) nema otvoreni profil na druStvenim
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mrezama. Putem drustvenih mreza ispitanici dobivaju laksi pristup potrebnim informacijama,
lakSe stupaju u kontakt s drugim ljudima, mogu se uclaniti u odredene grupe i tako biti

informirani o to¢no odredenoj temi.

Grafikon 13. Sastav ispitanika ovisno o tome da li imaju profil na drustvenim mrezama

Imate li profil na nekoj drustvenoj mrezi?

W Da

B Ne

Grafikon 14. prikazuje sastav ispitanika ovisno o tome koliko posjeduju zemlje koju obraduju. Najveci
broj ispitanika, njih 61% posjeduje izmedu 1 i 10 hektara zemlje (njih 63) , 24% ispitanika posjeduje do
1 hektara (njih 25), 12% ispitanika posjeduje izmedu 10 hektara i 100 hektara (njih 12), dok svega 3 %
ispitanika (njih 3) ne posjeduje zemlju.

Grafikon 14. Sastav ispitanika ovisno o posjedovanju zemlje koju obraduju
Posjedujete li zemlju za obradu (ukljucuje sve: okuénicu, voénjak,
vinograd, oranicu)?

12;12% 3, 3%

25; 24% . .
° B Ne posjedujem

B Posjedujem do 1 hektara

M Posjedujem izmedu 1i 10
hektara

Posjedujem izmedu 10i 100
hektara

63;61%
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Grafikon 15. prikazuje sastav ispitanika ovisno o tome koliko zemlje obraduju. Najveci broj
ispitanika, 53% obraduje izmedu 1 i 10 hektara (njih 55), 22% ispitanika (njih 23)

obraduje izmedu 10 i 100 hektara, 17% ispitanika (njih 17) obraduje manje od 1 hektara, 7%
ispitanika (njih 7) ne obraduje zemlju, dok svega 1% ispitanika obraduje vise od 100 hektara.
Sto se ti¢e ispitanika koji ne obraduju zemlju, to su uglavnom ljudi koji svoju zemlju daju u

najam uz odredenu naknadu jer nemaju mogucnosti da samostalno obraduju zemlju.

Grafikon 15. Sastav ispitanika u ovisnosti o tome koliko zemlje posjeduju

Koliko zemlje obradujete (ukljucuje sve: okuénicu, voénjak, vinograd,
oranicu)?

1; 1%

17;17% "

m NiSta ne obradujem
B Obradujem izmedu 1i 10 hektara
B Obradujem izmedu 10i 100

hektara

Obradujem manje od 1 hektara

M Obradujem vise od 100 hektara

Grafikon 16. prikazuje sastav ispitanika ovisno o tome imaju li polozen ispit za sigurno
rukovanje sredstvima za zastitu bilja. Pohvalno je $to najveci broj ispitanika, njih 70% ima
polozen ispit za sigurno rukovanje sredstvima za zastitu bilja, dok ih 15% ima u planu polagati
taj ispit. Znacajan doprinos tome da ispitanici planiraju polagati navedeni sipit proizlazi iz
¢injenice da danas onaj tko nema poloZen navedeni ispit, ne moZe kupiti potrebna sredstva za
zastitu niti u jednoj od poljoprivrednih apoteka. Ipak 15% ispitanika nema polozen ispiti niti ga
planira polagati, no to ne treba usko vezati uz to da ti ispitanici nisu proaktivni prema polaganju
navedenog ispita. Naime, ¢injenica je da ukoliko u kuc¢anstvu ima vise osoba koje su ukljucene
u poljoprivredne djelatnosti nema potrebe da svi imaju polozen navedeni ispit, dovoljno je da
ispit ima polozena jedna osoba, a jedan od razlog zaSto u tim slucajevima 0sobe ne teze

polaganjunavedenog ispita je taj $to se on naplacuje.
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Grafikon 16. Sastav ispitanika u ovisnosti da li imaju poloZen ispit za sigurno rukovanje

sredstvima za zastitu bilja

Imate li polozen ispit za sigurno rukovanje sredstvima za zastitu bilja?

15; 15%

M I[mam poloZen
B Ne planiram polagati taj ispit

B Nemam poloZen, ali ga
planiram poloziti

Grafikon 17. prikazuje sastav ispitanika ovisno o tome koliko na godiSnjoj razini tro§e novaca
na sredstva za zastitu bilja. Najve¢i broj ispitanika njih 41% godisnje izdvaja izmedu 1.001,00
kn i 5.000,00 kn na sredstva za zastitu bilja, 27% ispitanika izdvaja do 1.000,00 kn, Nadalje
17% ispitanika izdvaja izmedu 5.001,00 1 10.000,00 kn na sredstva za zastitu bilja, dok 14%
ispitanika, uglavnom onih koji su okrenuti eko proizvodnji ne trosi novac na sredstva za zastitu

bilja. Kona¢no 1% ispitanika trosi vise od 10.000,00 kn godiSnje na sredstva za zastitu bilja.

Grafikon 17. Sastav ispitanika u ovisnosti 0 potro$nji na sredstva za zastitu bilja

Koliko godisnje trosite novaca na sredstva za zastitu bilja?

¥ 1.000,01 do 5.000,00kn
= 5.001,00 - 10.000,00 kn
M Nista ne trosim

1L1% vie od 10.000,00 kn

B do 1.000,00 kn
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5.2.2. Stavovi ispitanika o marketingu

Kroz idu¢i dio istrazivanja pokuSalo se doznati stavove ispitanika o marketingu. Stavovi su se
izrazavali u skali od 1-5, gdje 1 oznacava potpuno neslaganje s predlozenom tvrdnjom, dok 5
oznacava potpuno slaganje s tvrdnjom. Ovim djelom istrazivanja stavova ispitanika utvrdeno
je da vecina ispitanika poistovjecuje pojmove marketing, oglasavanje i prodaja. Veéina njih se
slaze da marketing predstavlja jednu od tih aktivnosti, dok s druge strane ispitanici nisu bili
skloni prema izjavi da je marketing poslovan filozofija usmjerena na zadovoljavanje potreba

potrosaca. U nastavku ¢e se analizirati pojedini stavovi ispitanika.

Prvatvrdanja glasila je ,,Marketing je ekonomska propaganda“. Tako se 17,48% ispitanika (njih
18) u potpunosti slaze i smatra da marketing predstavlja ekonomsku propagandu, dok se
44,66% ispitanika (njih 46) djelomic¢no slaze s tom tvrdnjom. Ocjenom 3 ovu tvrdnju ocijenilo
je 31,07% ispitanika (njih 32 ), $to znaci da su oni neutralni u svom misljenju tj. da se niti slazu
niti se ne slazu oko tvrdnje da je marketing ekonomska propaganda. Nadalje, djelomic¢no se ne
slaze s ovom tvrdnjom 6,80% ispitanika (njih 7). Nadalje se, a $to je vidljivo iz grafikona 18.,
62,14% ispitanika (njih 64) u potpunosti ili djelomi¢no slaze oko izjave da je marketing
ekonomska propaganda, dok se 6,80% (njih 7) djelomi¢no ne slaZe s tom tvrdnjom. Nitko od
ispitanika nije dao ocjenu 1, sto znaci da se nitko od njih u potpunosti ne slaze s tvrdnjom

,Marketing je ekonomska propaganda“.

Grafikon 18. Ocjena tvrdnje ,,Marketing je ekonomska propaganda“

Marketing je ekonomska propaganda
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Sljdeca tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je: “Marketing Cine aktivnosi na promociji
proizvoda”. Tako 20,39% ispitanika (njih 21) u potpunosti se slaze s tvrdnjom da marketing
¢ine aktivnosti na promociji proizvoda, dok se pak djelomi¢no s tom tvrdnjom slaze 46,60%
(njih 48). Ocjenom 3 ovu tvrdnju ocijenilo je 14,56% ispitanika (njih 15) , Sto znaci da se oni
niti slazu niti ne slazu sa navedenom tvrdnjom. Potpuno neslaganje sa tvrdnjom da marketing
¢ine aktivnosti na promociji proizvoda nije izrazio nitko od ispitanika, dok se djelomicno nije
slozilo 18,45% ispitanika (njih 19). 1z grafikona 19. zakljuceno je da se 66,99% ispitanika (njih
69) u potpunosti ili djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom i smatra da marketing Cine

aktivnosti na promociji proizvoda.

Grafikon 19. Ocjena tvrdnje: ,,Marketing ¢ine aktivnosti na promociji proizvoda“
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Grafikon 20. prikazuje strukturu odgovora vezano uz tvrdnju ,,Marketing je sustav prodaje
proizvoda®“. S tom tvrdnjom u potpunosti se slaze 8,74% ispitanika (njih 9), dok se 41,75%
ispitanika (njih 43) djelomic¢no slaze s tom tvrdnjom. Nadalje, 23,30% ispitanika (njih 24) nema
misljenje o navedenoj tvrdnji tj. niti se slaZe niti se ne slaZze. S druge strane nitko se u od
ispitanika nije se u potpunosti slozio s tvrdnjom da je marketing sustav prodaje proizvoda, dok
se 26,21% (njih 27) djelomicno ne slaze s navedenom tvrdnjom. Konac¢no se 50,49% (njih 52)
u potpunosti se ili djelomic¢no slaze s tvrdnjom da je marketing sustav prodaje proizvoda, dok

se s druge strane njih 26,21% djelomi¢no ne slaze s tom tvrdnjom.
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Grafikon 20. Ocjena tvrdnje: “Marketing je sustav prodaje proizvoda”
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Predzadnja tvrdnja iz ove skupine, koju su ispitanici ocjenjivali glasila je ,,Marketing je
poslovna filozofija usmjerena na zadovoljavanje potreba potrosaca. Sa navedenom tvrdnjom se
U potpunosti slaze 26,21% ispitanika (njih 27), dok se 20,39% ispitanika (njih 21) djelomicno
slaZze s navedenom tvrdnjom. Neutralnost oko navedene tvrdnje iskazalo je 15,53% ispitanika
(njih 16) koji se niti slazu niti ne slazu. Broj ispitanika koji se u potpunosti ne slaze s navedenom
tvrdnjom je 0,97% (1), dok se djelomicno ne slaze 36,89% ispitanika (njih 38). Iz prikazanog
grafikona 21. zakljueno je kako se 46,60% (njih 48) u potpunosti ili djelomic¢no slaze s
navedenom tvrdnjom, dok se 37,86% (njih 39) u potpunosti ne slaze ili pak djelomi¢no ne slaze

s tvrdnjom da je marketing poslovna filozofija usmjerena na zadovoljavanje potreba potrosaca.

Grafikon 21. Ocjena tvrdnje: “Marketing je poslovna filozofija usmjerena na zadovoljavanje

potreba potrosaca“
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Posljednja tvrdnja glasila je: ,,Marketing zapocinje istrazivanjem potreba ljudi, a zavrSava
mjerenjem uspjesnosti zadovoljavanja potreba ljudi‘. Tako se na grafikonu 22. moze vidjeti da
6,80% ispitanika (njih 7) u potpunosti se slaze sa navodnom tvrdnjom, dok se 31,07%
ispitanika (njih 32) djelomi¢no slaze s tvrdnjom. Ocjenom 3 tvrdnju je ocijenilo 34,95%
ispitanika (njih 36) koji se niti slazu niti ne slazu oko navedenog. Potpuno neslaganje nije
izrazio nitko od ispitanika, dok se djelomi¢no ne slaze 27,18% ispitanika (njih 28). 1z svega
navedenog zakljuce se (grafikon 22,) kako je 37,86% ispitanika ( njih 39) u potpunosti i
djelomi¢no suglasno s navedenom tvrdnjom, dok se s druge strane 27,18% (njih 28) u
potpunosti ne slaze ili djelomi¢no ne slaze s tvrdnjom da je marketing istrazivanje |

zadovoljavanje potreba ljudi.

Grafikon 22. Ocjena tvrdnje: ,,Marketing zapocinje istrazivanjem potreba ljudi, a zavrSava

mjerenjem uspjesnosti zadovoljavanja potreba ljudi*
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5.2.3. Stavovi 0 marketing odnosu

U iduéem djelu istrazivanja doznali su se stavovi gradana o marketingu odnosa. Zeljelo se
saznati imaju li ispitanici i kojoj mjeri znanja o vaznosti i drustvenoj ulozi marketing odnosa.
Ispitanici su se izrazavali skalom od 1-5, gdje 1 oznaCava potpuno neslaganje s tvrdnjom, dok
5 oznacava potpuno slaganje. Prva tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je: ,,Marketing
odnosa je propaganda usmjerena pojedincu®. Iznenadujuci je podatak da ¢ak 34,95% ispitanika
(njih 36) nema izrazeno misljenje 0 postavljenoj tvrdnji, tj. niti se slazu niti ne slazu. Ispitanika
koji se u potpunosti slazu sa navedenom tvrdnjom bilo je 18,45% (njih 19), dok se djelomi¢no
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sa navedenim slaze 27,18% ispitanika (njih 28). Potpuno neslaganje iznjelo je 5,83% ispitanika
(njih 6), dok se djelomi¢no ne slaze 13,59% ispitanika (njih 14). 1z svega navedenog, a sukladno
prikazanom na grafikonu 23., zakljuceno je kako 35% ispitanika nema stav o marketingu
odnosa te kako nisu dovoljno upoznati s njegovim znacenjem, te zbog toga nisu mogli dati
,.kvalitetnije odgovore®. Potpuno slaganje ili djelomi¢no slaganje iskazalo je 45,63% ispitanika
(njih 47), dok je potpuno neslaganje i djelomi¢no neslaganje oko navedene tvrdnje iskazalo
19,42% ispitanika (njih 20).

Grafikon 23. Ocjena tvrdnje: ,,Marketing odnosa je propaganda usmjerena pojedincu‘
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Na grafikonu 24. prikazano je kako su ispitanici ocjenili tvrdnju: “Marketing odnosa je
marketing na internetu”. Prili¢no velik broj ispitanika, njih 41 (39,81%) imao je neutralan
odgovor, niti se slazu niti se ne slazu §to nije ba§ pohvalno. U potpunosti se s navedenom
tvrdnjom slaze 4,85% ispitanika (njih 5), dok se 40,78% (njih 42) djelomicno slaze da je
marketing odnosa marketing na internetu. Djelomic¢no neslaganje izrazilo je 12,26% ispitanika
(njih 13), dok je potpuno neslaganje izrazilo 1,94% ispitanika (njih 2). 1z prikazanog grafikona
24. zakljuceno je kako se 45,63% ispitanika (njih 47) u potpunosti slaZe ili djelomico slaze s
navedenom tvrdnjom, dok se s druge strane 14,56% (njh 15) u potpunosti ne slaze ili djelomico

ne slaze s navedenom trvrdnjom.
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Grafikon 24. Ocjena tvrdnje: “ Marketing odnosa je marketing na internetu®
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Sljedeca tvrdnja u anketi glasila je: ,,Marketing odnosa je defanzivna marketing strategija“. Na
defanzivnu strategiju moze se gledati kao na poslovni subjekt koji se brani od konkurencije,
odnosno Kkoji tezi zadrzati postojeci trzi$ni udio. Tvrdnju da je marketing odnosa defanzivna
marketing strategija ¢ak 38,83% ispitanika (njih 40) nije se izjasnilo, dalo je ocjenu 3 i time
iskazalo svoje neutralno stajaliSte, najvjerojatnije zbog nedovoljnog poznavanja marketinga
odnosa. S druge strane 17,48% ispitanika (njih 18) potpuno se slozilo sa navedenom tvrdnjom,
dok se 32,04% ispitanika (njih 33) djelomic¢no slozilo s navedenom tvrdnjom. Potpuno
neslaganje s tvrdnjom nije iskazao nitko od ispitanika, dok je djelomi¢no neslaganje iznijelo
11,65% ispitanika (njih 12). Nadalje, a sto je vidljivo na grafikonu 25.,¢ak 49,51% ispitanika
(njih51) se u potpunosti ili djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom, dok se s druge strane

11,65% ispitanika (njih 12) djelomi¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 25. Ocjena tvrdnje: ,,Marketing odnosa je defanzivna marketing strategija“
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Iduca tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je “Marketing odnosa je marketing zasnovan
na znanju o potrosacu”. Sa navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 14,56% ispitanika (njih
15), dok se najveci dio ispitanika djelomi¢no slozio s navedenom tvrdnjom 48,54% (njih 50).
S ocjenom tri navedenu tvrdnju ocijenilo je 33,01% ispitanika (njih 34), te time iskazalo svoje
niti slaganja niti ne slaganje, dok je 3,88% (njih 4) iskazalo djelomi¢no neslaganje s navedenom
tvrdrnjo. Na prikazanom je grafikonu 26. vidljivo kako se najve¢i dio ispitanika 63,11% (njih
65) u potpunosti ili djelomicno slaze s navedenom tvrdnjom, dok se s druge strane svega 3,88%
(njih 4) djelomic¢no ne slaze s tvrdnjom da je marketing odnosa zasnovan na znanju o potrosacu.

Nitko od ispitanika nije se iskazao misljenje da se u potpunosti se slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 26. Ocjena tvrdnje: ,,Marketing odnosa je marketing zasnovan na znanju o

potrosacu
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Posljednja tvrdnja u ovom djelu istrazivanja glasila je ,,Marketing odnosa povecava repetitivnu
1 kriznu kupovinu proizvoda®. Pod pojmom se repetitivna kupnja proizvoda podrazumijeva
ponovna kupnja proizvoda, dok se pod pojmom krizna kupnja podrazumijeva kupnja drugih
proizvoda istog proizvodaca. Potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom iskazalo je 13,59%
ispitanika (njih 14), dok je djelomicno slaganje iskazala vecina ispitanika 64,08% (njih 66).
Neutralan stav imalo je 13,59% ispitanika (njih 14) kao i broj ispitanika koji se potpuno slagao
sa navedenom tvrdnjom. Potpuno neslaganje nije imao nitko od ispitanika, dok je djelomi¢no
neslaganje imalo 8,74% ispitanika (njih 9). 1z prikazanog grafikona 27. zaklju¢eno je kako se
vecina ispitanika, njih 77,67% u potpunosti ili djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom, dok se

s druge strane 8,74% ispitanika djelomi¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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Grafikon 27. Ocjena tvrdnje: ,,Marketing odnosa povecava repetitivnu i kriznu kupovinu

proizvoda“
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5.2.4. Stavovi ispitanika o njihovu ponasanju u svojstvu potrosaca

U ovom djelu istrazivanja Zeljelo se utvrditi stavovi i navike ispitanika u ulozi potrosaca. Imaju
li potroSaci razvijene navike vezano za ponudace, marku proizvoda, vrijeme kada obavljaju
kupovinu, naéin pla¢anja, materijalne mogucnosti itd. Zakljuceno je kako ispitanici imaju
navike vezano za odredeni proizvod te od koga ih kupuju. S druge strane tesko je zakljuciti da

su ispitanici uvijek vjerni odabranom trgovcu, jer svoju kupnju moraju prilagoditi cijeni.

Prva tvrdnja koja je ocjenjivana od strane ispitanika glasila je: ,,Ovisno o vrsti robe koju
kupujem imam odabranog prodavatelja“. S navedenom se tvrdnjom u potpunosti slozilo
21,36% ispitanika (njih 22), dok se djelomic¢no sloZio najveci broj ispitanika, 47,57% (njih 49).
Niti slaganje, niti ne slaganje izrazilo je 21,36% ispitanika (njih 22). Djelomi¢no neslaganje
izrazilo 9,71% ispitanika (njih 10). Iz priloZzenog grafikona 28. utvrdeno je kako se 68,93%
ispitanika (njih 71) u potpunosti i1 djelomi¢no slaZze s navedenom tvrdnjom, dok se 9,71%

ispitanika (njih 10) djelomi¢no ne slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 28. Ocjena tvrdnje: “Ovisno o vrsti robe koju kupujem imam odabranog

prodavatelja*
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Sljedec¢a tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je ,,Jmam navike u potrosnji vezan za
marku proizvoda“. U potpunosti se s tvrdnjom slozilo 27,18% ispitanika (njih 28), dok se
djelomicno sloZilo ¢ak 38,83% ispitanika (njih 40). Svoje niti slaganje niti neslaganje iskazalo
je 25,24% ispitanika (njih 26). Potpuno neslaganje iskazalo je 5,83% ispitanika (njih 6), dok je
djelomic¢no neslaganje iskazalo 2,91% ispitanika (njih 3). Iz svega navedenog utvrdeno je, a $to
je i vidljivo iz grafikona 29., broj ispitanika koji se u potpunosti slaze ili pak djelomic¢no slaze
je 66, 02% (njih 48) dok s druge strane 8,74% ispitanika (njih 9) u potpunosti se ne slaze ili se

pak djelomi¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 29. Ocjena tvrdnje:“ Imam navike u potrosnji i kupnji vezano za marku proizvoda,,
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Na grafikonu 30. moze se vidjeti stavove ispitanika vezano za tvrdnju ,,Jmam navike u kupnji
vezano za vrijeme kada idem u kupovinu®. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slaze najveci
broj ispitanika njih 52,43% (njih 54), dok se djelomic¢no slaze 9,71% ispitanika (njih 10). Svoj
neutralan stav, toCnije niti slaganje niti ne slaganje iskazalo je 22,33% ispitanika (njih 23).
Popuno neslaganje vezano za navedenu tvrdnju iskazalo je 6,80% ispitanika (njih 7), dok se
8,74% ispitanika (njih 9) djelomi¢no ne slaze oko tvrdnje. Na temelju svega prethodno
navedenog utvrdeno je kako se 62,14% ispitanika u potpunosti slaze ili pak djelomi¢no ne slaze
s navedenom tvrdnjom, dok se s druge strane u potpunosti ne slaze ili pak djelomi¢no ne slaze
15,53% ispitanika (njih 16).

Grafikon 30. Ocjena tvrdnje ,, Jmam navike u kupnji vezano za vrijeme kad idem u kupovinu*
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Iduca tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je ,,Imam navike vezano za nacin plac¢anja u
trgovini”. U potpunosti se s navedenom tvrdnjom slaze 10,68% ispitanika (njih 11), dok se
28,16% 1spitanika (njih 29) djelomicno ne slaZe s navedenom tvrdnjom. Niti se slaZe niti se ne
slaze cak 33,98% ispitanika (njih 35), 5,83% (njih 6) u potpunosti se ne slaze s navedenom
tvrdnjom i nema nikakve navike vezano za nacin placanja, dok slicno smara 21,36% ispitanika
(njih 22) koji se djelomi¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom. Iz grafikona 31. utvrdeno je kako

38, 83% ispitanika ima navike vezane uz nacin placanja, dok 27,18% nema takvu naviku.
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Grafikon 31. Ocjena tvrdnje: ,,Imam navike vezano za nacin placanja u trgovini*
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Iduca tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je ,,Obujam kupovine vezan je iskljuivo za
materijalne moguc¢nost®. Sa navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 32, 04% ispitanika,
dok se djelomi¢no slozilo 45,63% ispitanika (njih 47). Cak 12,62% ispitanika (njih 13) nije
imalo stav o tome da li obujam kupovine ovisi 0 materijalnim mogucnostima $to me doista
iznenadilo. S druge strane nitko od ispitanika u potpunosti se ne slaze s navedenom tvrdnjom,
dok se 9,71% (njih 10) djelomi¢no ne slaze te njihova kupovina nije iskljuc¢ivo vezana za
materijalne moguénosti. Vecina ispitanika, njih 77,67% ispitanika slaze se u potpunosti ili
djelomi¢no s navedenom tvrdnjom te je njihova kupnja isklju¢ivo vezana uz materijalne

moguénost (grafikon 32).

Grafikon 32. Ocjena tvrdnje: ,,Obujam kupovine vezan je isklju¢ivo za materijalne

mogucnosti*
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Sljededa tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je ,.Cesto kupim ono $to mi nije potrebno
ako je na popustu®. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 11,65% ispitanika (njih 12),
dok se 15,53% ispitanika (njih 16) djelomicno slozilo. Niti se slaze niti se ne slaze 19,42%
ispitanika (njih 20), dok se ¢ak 53,40% ispitanika (njih 47) ne slaze s navedenom tvrdnjom, tj.
ne kupuju nepotrebno iako je na popustu, djelomi¢no neslaganje iskazalo je 7,77% ispitanika
(njih 8). Gledaju¢i cjelokupni grafikon 33. utvrdeno je kako 53,40% ispitanika (njih 55), dakle
vecina ipak pazi kako trosi novac i ne kupuje nepotrebno, neovisno o tome $to je popust S druge
strane 27,18% ispitanika (njih 28) ipak ne moze odoljeti popustima, te kupuju ono $to ima ne

treba.

Grafikon 33. Ocjena tvrdnje: ,,Cesto kupim ono §to mi nije potrebno ako je na popustu*
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Iduca tvrdnja glasila je: ,,Kupujem kod odabranog prodavatelja ¢ak i kada drugi prodavatelj ima
nizu cijenu®. S tom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 9,71% ispitanika (njih 10), dok se
djelomicno sloZilo 17,48% ispitanika (njih 18). Neki ispitanici jednostavno su vjerni potrosaci
u tolikoj mjeri da su spremni izdvojiti vise novaca kod odabranog prodavatelja iz nekih svojih
privatnih/poslovnih razloga. Niti se slaze niti se ne slaze s navedenom izjavom 9,71% ispitanika
(njih 10). Potpuno neslaganje iskazalo je 18,45% ispitanika (njih 19), dok se djelomi¢no nije
slozila vecina njih, ¢ak 44,66% (njih 46). Slijedom navedenoga, a temeljem grafikona 34.
utvrdeno je kako je 27,18% ispitanika (njih 28) vjerno svojim prodavateljima, dok se s druge

strane 63,11% ispitanika (njih 55) ipak obazire na to koji prodavatelj ima nizu cijenu.
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Grafikon 34. Ocjena tvrdnje: ,,Kupujem kod odabranog prodavatelja ¢ak i kada drugi

prodavatelj ima nizu cijenu“
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Sljdeca tvrdnja u nizu glasila je:”Spreman/na sam odgoditi kupnju dok je ne budem mogao/la
obaviti kod odabranog prodavatelja”. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo svega
1,94% ispitanika (njih 2), dok se djelomicno slozilo 28,16% ispitanika (njih 29). Neutralnog
stava bilo je 11,65% ispitanika (njih 12). Potpuno neslaganje iskazalo je 12,62% ispitanika (njih
13), dok je djelomi¢no neslaganje iskazala vecina, njih 45,63% (njih 47) ispitanika. 1z
prethodno navedenog utvrdeno je, kako grafikon 35. pokazuje, da se 30,10% ispitanika (njih
31)slaze s navdenom tvrdnjom, dok se s druge strane 58,25% ispitanika (njih 60) ne slaZe s

navdenom tvrdnjom te nema potrebu odgadati kupnju.

Grafikon 35. Ocjena tvrdnje: ,,Spreman/na sam odgoditi kupnju dok je ne budem mogao/la

obaviti kod odabranog prodavatelja“
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Sljedeca tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je: ,,Kupujem proizvod odredenog
proizvodaca ¢ak i kada drugi proizvoda¢ ima nizu cijenu za istu vrstu proizvoda“. U potpunosti
se s navedenom tvrdnjom slozilo 52,43% ispitanika (njih 54), dok se djelomi¢no slozilo 24,27%
(njih 25). Gledaju¢i rezultate propitano je zaSto su rezultati takvi 1 doslo se do saznanja da
ispitanici imaju proizvode odredenog proizvodaca koje koriste godinama, i zapravo ne Zele
isprobavati niSta novoga, neovisno o tome ako drugi proizvodac¢ ima isti proizvod s nizom
cijenom. Niti se slaze, niti ne slaze 17,48% ispitanika (njih 18), dok se 0,97% ispitanika u
potpunosti ne slaze, a 4,85% ispitanika (njih 5) djelomic¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom. Iz
prethodno navedenog (grafikon 36.) utvrdeno je kako su ispitanici vjerni proizvoda¢ima ¢ije su
proizvode isprobali, i zapravo ne Zele testirati niSta drugo. Rezultati istrazivanja ukazuju da
iako bi ¢ak to bilo po povoljnijoj cijeni 76,70% ispitanika ostaje vjerno, dok se svega 5,83%
(njih 6) u potpunosti ne slaze s navedenim 1 bilo bi spremno kupiti i isprobati proizvod drugog

proizvodaca ako bi on bio povoljniji.

Grafikon 36. Ocjena tvrdnje: ,,Kupujem proizvod odredenog proizvodaca ¢ak i kada drugi

proizvodac¢ ima nizu cijenu za istu vrstu proizvoda“
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Posljednja tvrdnja u ovom djelu istrazivanja glasila je: ,,Spreman/a sam odgoditi kupnju dok ne
budem mogao/la kupiti proizvod odredenog proizvodaca“. Da je zaista tako potvrduju rezultati
ankete, u potpunosti se slozilo 53,40% ispitanika (njih 55), dok se 27,18% ispitanika (njih 28)
djelomicno slaze. Niti se slaZe, niti se ne slaze 17,48% ispitanika (njih 18). S navedenom
tvrdnjom u potpunosti se ne slaze 0,97% ispitanika (1), dok se isto toliko ispitanika djelomi¢no

ne slaze s navedenom tvrdnjom. Usporedujuci grafikon 36. s grafikonom 37. zakljuceno je kako
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je vecina ispitanika spremna odgoditi kupnju 1 kupiti proizvod odredenog proizvodaca Cak 1
neovisno o tome ako je cijena niza. Na grafikonu 37. je vidljivo kako ¢e ¢ak 80,58% ispitanika
odgodit kupnju samo kako bi kupilo proizvod odredenog proizvodaca, dok se s druge strane

sveg 1,94% ispitanika ne slaze s navedenim.

Grafikon 37. Ocjena tvrdnje: ,,Spreman/a sam odgoditi kupnju dok ne budem mogao/la kupiti

proizvod odredenog proizvodaca‘“
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5.2.5. Stavovi ispitanika o programima vjernosti

U ovom djelu istrazivanja pokusali su se doznati stavovi gradana o programima vjernosti
(loyality programi). Ispitanici su svoje stavove izrazavali skalom od 1-5, gdje 1l-oznacava
potpuno neslaganje, 5- potpuno slaganje. Zaklju¢no je da ispitanici svojim stavovima potvrduju
neke opce stavove. Vjeruju kako su programi vjernosti marketinski alati od kojih nemaju neku

koristi ili pak programe vjernosti smatraju prijevarom.

Prva od ponudenih tvrdnji koja se odnosi na ovaj dio istrazivanja glasila je: ,,Program vjernosti
je Spijuniranje potrosaca“. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 10,68% ispitanika
(njih 11), dok se djelomiéno slozila vecina, ¢ak 55,34% ispitanika (njih 57). Niti se slaze niti se
ne slaze 27,18% ispitanika (njih 28), dok se u potpunosti ne slaze svega 0,97% ispitanika (1), a
djelomic¢no se ne slaze 5,83% ispitanika (njih 6). 1z grafikona 38. vidljivo je kako 66,02%
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ispitanika smatra da su programi vjernosti §pijuniranje potrosaca, dok se s druge strane svega

6,80% ne slaze s time.
Grafikon 38. Ocjena tvrdnje: ,,Program vjernosti je Spijuniranje potroSaca“.

Program vjernosti je Spijuniranje potrosaca
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Sljedeca tvrdnja koju su ispitanici ocjenjivali glasila je: ,,Program vjernosti jedan je od
marketinskih trikova®“. S tom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 25,24% ispitanika (njih 26), dok
se djelomicno slozilo 52,43% ispitanika (njih 54). Neutralnog stava, tj. niti se slaZe niti se ne
slaze 22,33% ispitanika (njih 23). Potpuno neslaganje i djelomi¢no neslaganje nije iskazao nitko
od ispitanika. Temeljem svega je navedenog zakljuceno je (grafikon 39.) kako vecina od
77,67% ispitanika (njih 80) smatra da je program vjernosti jedan od marketinskih trikova,

zapravo oni smatraju da programi vjernosti ,,nasamaruju® ljude potic¢uéi ih na kupnju.

Grafikon 39. Ocjena tvrdnje ,,Program vjernosti je jedan o marketinskih trikova ,,

Program vjernosti je jedan od marketinskih trikova
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Iduc¢a je tvrdnja, koju su ispitanici ocjenjivali, glasila: “Program vjernosti ¢ine beskorisne
kartice koje mi smetaju u novcaniku®“. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slaze 17,48%
ispitanika (njih 18), dok se s tom tvrdnjom djelomi¢no slaze 35,92% ispitanika (njih 37). Niti
se slaze, niti se ne slaze 43,69% ispitanika (njih 45). Vecina ispitanika, Sto je razvidno iz
grafikona 40., zaista smatra da program vjernosti Cine kartice koje zauzimaju mjesto u

novcaniku, ¢ak 53,40% ispitanika (njih 55) te da nemaju neku korist od njih.

Grafikon 40. Ocjena tvrdnje: ,,Program vjernosti ¢ine beskorisne kartice koje mi smetaju u

novdéaniku‘

Program vjernosti ¢ine beskorisne kartice koje mi smetaju u
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Sljedec¢a tvrdnji u nizu, a to je vidljivo iz grafikona 41., glasila je: ,,Program vjernosti mi se
svida jer me uvijek iznenadi nekim poklonom*. S tom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 23,30%
ispitanika (njih 24), dok se djelomiéno slozilo 32,04% ispitanika (njih 33). Cak 41% ispitanika
(njih 42) niti se slozilo, niti se nije slozilo oko navedene tvrdnje. 1z prikazanog grafikona 41.
utvrdeno je kako se 55,34% ispitanika u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, dok se s
druge strane nitko od ispitanika nije iskazao potpuno neslaganje s navedenom tvrdnjom, tek

3,88% ispitanika(njih 4) iskazalo je svoje djelomi¢no neslaganje.

64



Grafikon 41. Ocjena tvrdnje: ,,Program vjernosti mi se svida jer me uvijek iznenadi nekim
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S tvrdnjom: “Program vjernosti je dosadan jer mi stalno nudi nove proizvode®, a sto je vidljivo

iz grafikona 42., u potpunosti se slozilo 18,45% ispitanika (njih 19), dok se 40,78% ispitanika

(njih 42) djelomicno slaZe s tvrdnjom da su programi vjernosti dosadni jer stalno nude nove

proizvode. Niti se slaZe, niti se ne slaze 37,86% ispitanika (njih 39). Potpuno neslaganje oko

navedene tvrdnje iskazalo je 0,97% ispitanika (1), dok se djelomi¢no slozilo 1,94% ispitanika

(njih 2). Na temelju svega prethodno prikazanog, a sukladno grafikonu 42., utvrdeno je kako

program vjernosti zbog toga sto stalno nude nove proizvode smatra dosadnim 59,22% ispitanika

(njih 61), dok s druge strane tako ne misli 2,91% ispitanika (njih 3).

Grafikon 42. Ocjena tvrdnje: ,,Program vjernosti je dosadan jer mi stalno nudi nove
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Da programe vjernosti treba zabraniti (grafikon 43.) u potpunosti se slozilo tek 8,74% ispitanika
(njih 9), dok se djelomi¢no oko toga slozilo 28,16% ispitanika (njih 29). Neutralan stav imalo
je Cak 49,51% ispitanika (njih 51), dok se u potpunosti s navedenim nije slozilo 7,77%
ispitanika (njih 8), a djelomicno se nije slozilo 5,83% ispitanika (njih 8). Temeljem svega
navedenog zakljuceno je kako tek 36,89% ispitanika (njih 38) smatra da programe vjernosti

treba zabraniti, dok se s druge strane s time ne slaze 13,59% ispitanika (njih 15).

Grafikon 43. Ocjena tvrdnje: ,,Programe Vvjernosti treba zabraniti®.

Programe vjernosti treba zabraniti
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Prema grafikonu 44., da rado sudjeluje u programima vjernosti u potpunosti se slozilo 6,80%
ispitanika (njih 7), dok se 39,81% ispitanika neSto manje slaze s navedenom tvrdnjoma. S
navedenom tvrdnjom niti se slaze niti se ne slaze 48,54% ispitanika (njih 50). Potpuno
neslaganje iskazalo je 1,94% ispitanika (njih 2), dok se djelomi¢no nije slozilo 2,91% ispitanika
(njih 3). Na grafikonu 44. se moze vidjeti kako se 46,60% ispitanika (njih 48) u potpunosti ili

djelomicno slaze s navedenom tvrdnjom, dok se svega 4,85% ispitanika ne slaze s navedeni.

Grafikon 44. Ocjena tvrdnje: ,,Rado sudjelujem u programima vjernosti‘
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Grafikon 45. Ocjena tvrdnje ,,Programe vjernosti smatram korisnim
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Na zadnjoj tvrdnji u ovom djelu istrazivanja, $to je vidljivo iz grafikona 46., ispitanici su se
morali izjasniti o tome da li program vjernosti donosi obostranu korist i zadovoljstvo. S
navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 11,65% ispitanika (njih 12), dok se
23,13% ispitanika djelomic¢no slozilo (njih 30). Niti se slozilo, niti se nije slozilo ¢ak 51,46%
ispitanika(njih 53), dok se u potpunosti nije slozilo 0,97% ispitanika (1), a djelomicno se nije
slozilo 6,80% ispitanika (njih 7). Slijedom svega navedenog moZe se zakljuciti kako se
34,78% ispitanika(njih 42) slaze s time da program vjernosti donosi obostranu korist i
zadovoljstvo, dokse s druge strane 7,77% ispitanika ne slaze s navedenim (njih 8).
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Grafikon 46. Ocjena tvrdnje: ,,Program vjernosti donosi obostranu korist i
zadovoljstvo (i meni i prodavatelju)®.
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60

53
50
30
20 7 I 12
PO - o
2 3 4 5

1-u potpunosti se ne slaze, 5-u potpunosti se slazem

5.2.6. Stavovi ispitanika vezani uz pozivne centre

Prva u nizu od tvrdnja koje su vezane uz pozivne centre glasila je: ,,Spreman/a sam ustupiti
svoje osobne podatke za potrebe ostvarivanja kontakta izmedu mene i proizvodaca“. S
navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 26,21% ispitanika (njih 27), dok se djelomi¢no
slozilo 38,83% ispitanika (njih 40). Neutralan stav oko navedene tvrdnje imalo je 29,13%
ispitanika (njih 30), dok se u potpunosti da ustupi svoje osobne podatke radi ostvarivanja
kontakta s proizvodacem djelomi¢no se nije slozilo 5,83% ispitanika (njih 6). Slijedom
navedenoga zakljuéeno je kako je vecina od 65,05% ispitanika (njih 67) spremna ustupiti svoje
podatke kako bi ostvarila kontakt sa proizvodacem, dok s druge strane 5,83% nije spreman na
to.
Grafikon 47. Ocjena tvrdnje: ,,Spreman/a sam ustupiti svoje osobne podatke za potrebe
ostvarivanja kontakta izmedu mene i proizvodaca‘

Spreman/a sam ustupiti svoje osobne podatke za potrebe ostvarivanja
kontakta izmedu mene i proizvodaca

80
60
40
19
20 11
) — ]
3 4 5

1- u potpunosti se ne slazem, 5- u potpunosti se slazem

68



S tvrdnjom za koju su odgovori prikazani na grafikonu 48., a koja glasi ,,Rado bi da me se
nazove u ime proizvodaca i obavijesti 0 novim proizvodima /uslugama“ u potpunosti se slozilo
49,51% ispitanika (njih 51), dok se djelomic¢no slozilo 37,86% ispitanika (njih 39). Niti se
slozilo niti se nije slozilo 8,74% ispitanika (njih 9), dok se u potpunosti s navedenim nije slozilo
1,94% ispitanika (njih 2), a isto toliko ih djelomic¢no ne slaze. Zaklju€eno je kako se 75,73%
ispitanika u potpunosti ili djelomi¢no slaze da ukoliko se pojavi novi proizvod ili usluga na
trziStu, da bi voljeli da ih proizvodac¢ kontaktira 1 obavijesti o tome, dok s druge strane 3,88%

ispitanika se u potpunosti ili djelomi¢no ne slaze s time.

Grafikon 48. Ocjena tvrdnje: ,,Rado bi da me se nazove u ime proizvodaca i obavijesti o

novim proizvodima/uslugama‘
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Da Zeli ocjenjivati rad prodajnog osoblja, u potpunosti se slozilo svega 0,97% ispitanika, a
djelomicno cak 40,78% ispitanika (njih 42). Neutralnog misljenja vezano za ocjenjivanje rada
prodajnog osoblja bilo je 42,72% ispitanika (njih 44), dok se u potpunosti ne slaze s navedenim
7,77% ispitanika (njih 8), a isto toliko ih se djelomi¢no ne slaze s navedenim. Prema grafikonu
49., da zeli ocjenjivati rad prodajnog osoblja u potpunosti ili djelomi¢no se slaze 41,75%

ispitanika, dok 15,53% ispitanika ne zeli ocjenjivati rad prodajnog osoblja.
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Grafikon 49. Ocjena tvrdnje ,,Zelim ocjenjivati rad prodajnog osoblja‘
Zelim ocjenjivati rad prodajnog osoblja
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Kao sto je vidljivo iz grafikona 50., da rado sudjeluje u ocjeni kvalitete proizvoda u potpunosti
se slozilo tek 11,65% ispitanika (njih 12). S druge se strane 23,13% ispitanika (njih 30)
djelomic¢no slaze s tvrdnjom ,,Rado sudjelujem u ocjenjivanju kvalitete proizvoda“. Niti se slaze
niti se ne slaze 37,86% ispitanika (njih 39). U potpunosti se ne slaze 3,88% ispitanika (njih 4),
dok se djelomi¢no ne slaze 17,48% ispitanika (njih 18). Cak 40,78% ispitanika sudjeluje u
ocjenjivanju kvalitete proizvoda, dok s druge strane 21,36% ispitanika to ne preferira.

Grafikon 50. Ocjena tvrdnje: ,,Rado sudjelujem u ocjenjivanju kvalitete proizvoda“
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Na grafikonu 51. moze se vidjeti kako se s tvrdnjom ,,Rado bi svojim sudjelovanje pomogao
proizvodacu da proizvede proizvod sukladan mojim Zeljama® u potpunosti slozilo 5,83%
ispitanika (njih 6), dok se djelomi¢no s time slozilo 29,13% ispitanika (njih 30). Cak 55,34%
ispitanika (njih 57) niti se slozilo niti se nije slozilo s havedenim, dok se djelomi¢no nije slozilo
9,71% ispitanika (njih 10). Slijedom navedenoga utvrdeno je kako se 34,95% ispitanika u

potpunosti ili djelomi¢no slaze navedenom tvrdnjom.

Grafikon 51. Ocjena tvrdnje: ,,Rado bi svojim sudjelovanje pomogao proizvodacu da mi

proizvede proizvod sukladan mojim Zeljama“
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Da bi ispitanici voljeli da mogu nazvati i pitati za pomo¢ oko upotrebe proizvoda, kako
prikazuje grafikon 52., u potpunosti se slozila veéina od 50,49% ispitanika (njih 52) dok se
djelomicno slozilo 23,30% ispitanika (njih 24). Neutralnog stava, tj. niti se slozilo niti se nije
slozilo 26,21% ispitanika (njih 27). Prema tome moZe se konstatirati kako niti jedan ispitanik
nije dao ocjenu 1 ili 2, §to znaci da se nitko niti u potpunosti niti djelomi¢no ne slaze oko toga

da ne bi u nekom trenu htio nazvati stru¢nu osobu i pitati kako ispravno upotrijebiti proizvod.

71



Grafikon 52. Ocjena tvrdnje: ,,Bilo bi dobro da imam koga nazvati i pitati

za pomo¢ oko upotrebe proizvoda“
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Posljednja tvrdnja (grafikon 53.) koja se odnosila na dio vezan za prodajne centre glasila je
,Proizvoda¢ bi me morao obavijestit kada kupim njegov proizvoda da zna da sam ga kupio, te
mi ponuditi pomo¢ oko njegove upotrebe*, a s njom se u potpunosti slozilo 21,36% ispitanika
(njih 22), dok se djelomic¢no slozilo 27,18% ispitanika (njih 28). Niti se sloZilo, niti se nije
slozilo ¢ak 48,54% ispitanika (njih 50), dok se u potpunosti nije slozilo svega 0,97% ispitanika,
a djelomic¢no se nije slozilo 1,94% ispitanika (njih 2). Ako se na ovu tvrdnju gleda sa strane
promatraca, na prvu se ¢ini nemoguce, ali ako se uzme u obzir ¢injenu da danas ako netko zeli
kupiti neko sredstvo za zastitu bilja mora imati poloZen ispit, tako da je vrlo lako do¢i do

podataka oko toga koja osoba i sredstvo kojeg proizvodaca je kupljeno.

Grafikon 53. Ocjena tvrdnje: ,,Proizvodac bi me morao obavijestiti kada kupim njegov

proizvod da zna da sam ga kupio, te mi ponudi pomo¢ oko njegove upotrebe
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5.2.7. Stavovi ispitanika vezani za centre znanja

Prva u nizu od tvrdnja koje su se odnosile na pozivne centre (grafikon 54.) glasila je: ,,O¢ekujem
da proizvodac ima web stranice koje su personalizirane i daju informacije prilagodene mojim
potrebama®. S tom se tvrdnjom u potpunosti slozilo 59,22% ispitanika (njih 61), dok se
djelomicno sloZzilo 34,95% ispitanika (njih 36), a neutralnog misljenja, tj. niti se sloZilo niti se
nije slozilo svega 5,83% ispitanika (njih 6). Kao $to se moze vidjeti na grafikonu 54., navedenu
tvrdnju nitko nije ocijenio ocjenama 1 koja oznacava potpuno neslaganje ili pak ocjenom 2 koja
oznacava djelomicno ne slaganje. Ako se uzme u obzir ¢injenica da zivimo u doba digitalizacije

i modernizacije dobiveni rezultat ne iznenaduje.

Grafikon 54. Ocjena tvrdnje: ,,O¢ekujem da proizvodac ima web stranice koje su
personalizirane i daju informacije prilagodene mojim potrebama”

Ocekujem da proizvodac ima web stranice koje su personalizirane i
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Grafikon 55. prikazuje kako se ispitanici slazu s tvrdnjom: ,,U danasnje vrijeme smatram
nuznim geolokacijske karte na web stranici proizvodaca koje ¢e me dovesti do najblizeg
mjesta za kupnju ili pomo¢ oko proizvoda”. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo
¢ak 70,87% ispitanika (njih 73), dok se 18,45% ispitanika (njih 19) djelomi¢no slozilo, a
svega 10, 68% ispitanika (njih 11) niti se slozilo, niti se nije slozilo s navedenom tvrdnjom. Iz
navedenog proizlazi da su geolokacijsk karte vaze kako bi svatko u danom trenutku mogao
naci najblizu prodavaonicu s Zeljenim proizvodom odredenog proizvodaca i dobio stru¢no

pomo¢ oko navedenoga.
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Grafikon 55. Ocjena tvrdnje: ,,U danasnje vrijeme smatram nuznim geolokacijske karte na
web stranici proizvodaca koje ¢e me dovesti do najblizeg mjesta za kupnju ili pomo¢ oko

proizvoda”

U danasnje vrijeme smatram nuznim geolokacijske karte na web
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Oko navedene tvrdnje, prikazane grafikonom 56., koja glasi: ,,Vazno mi je da sa web stranica
kojima se informiram i dobivam pomo¢, mogu kvalitetno pregledavati i putem mobilnog
telefonskog uredaja” u potpunosti se slozilo 72,8% ispitanika (njih 75), dok se djelomi¢no
slozilo 16,50% ispitanika (njih 17). Svega 2,91% ispitanika (njih 3), nije se djelomic¢no slozilo,
dok se 7,8% ispitanika (njih 8) niti slozilo niti ne slozilo, tj. imalo je neutralno misljenje. Ako
uzmemo u obzir ¢injenicu da danas svatko ima minimalno jedan mobilni uredaj svakako je od

velike vaznosti da se sadrzaji kvalitetno mogu pretrazivati putem mobilnih uredaja.

Grafikon 56. Ocjena tvrdnje: ,,Vazno mi je da sa web stranica kojima se informiram i
dobivam pomo¢, mogu kvalitetno pregledavati i putem mobilnog telefonskog uredaja”

Vazno mi je da sa web stranica kojima se informiram i dobivam
pomo¢, mogu kvalitetno pregledavati i putem mobilnog telefonskog
uredaja
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Drustvene mreze u danaSnje vrijeme od velike su vaznosti te ve¢ina ljudi ima otvoren svoj
osobni profil bar na jednoj od drustvenih mreza. Putem drustvenih mreza ljudi prate informacije
0 odredenim temama, komentiraju i izmjenjuju misljena s ostalim korisnicima. S navedenom
tvrdnjom prikazanoj na grafikonu 57. u potpunosti se slozilo 40,78% ispitanika (njih 42).
Djelomic¢no se slozilo 39,81% ispitanika (njih 41), dok se niti sloZilo niti nije slozilo 18,45%

ispitanika (njih 19). U potpunosti se s navedenom tvrdnjom nije slozio svega jedan ispitanik.

Grafikon 57. Ocjena tvrdnje: ,,Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca ako na njima ima
korisnih savijeta i uputa za kvalitetniju upotrebu proizvoda”
Rado ¢u pratiti drustvene mreZe proizvodaca ako na njima ima

korisnih savijeta i uputa za kvalitetniju upotrebu proizvoda
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S navedenom tvrdnjom na grafikonu 58., a koja glasi: ,,Rado ¢u pratiti drustvene mreze
proizvodaca ako na njima mogu iskazati svoje stavove vezane za proizvod“ u potpunost se
slozilo 45,63% ispitanika(njih 47), dok se djelomi¢no s navedenom tvrdnjom slozilo 26,21%
ispitanika (njih 27). Niti se slozilo, niti se nije slozilo 17,48% ispitanika (njih 18), dok se
djelomic¢no s navedenom tvrdnjom nije slozilo 10,68% ispitanika (njih 11). Kao $to se moze
vidjeti iz grafikona 58., nitko od ispitanika nije iskazao svoje potpuno neslaganje. Sukladno
navedenom moze se zakljuciti kako feedback oko proizvoda uvelike moze pomoc¢i proizvodacu

oko poboljsanja njegove kvalitete.
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Grafikon 58. Ocjena tvrdnje: ,,Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca ako na njima

mogu iskazati svoje stavove vezane za proizvod”

Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca ako na njima mogu
iskazati svoje stavove vezane za proizvod
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Predzadnja tvrdnja u ovom djelu istraZivanja, Sto je vidljivo iz grafikona 59., glasila je ,,Rado
¢u pratiti druStvene mreze proizvodaca, jer su mi bitni stavovi i iskustva drugih potroSaca
vezane za proizvod i popratne usluge”. S tom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 37,86%
ispitanika (njih 39), dok se djelomicno s navedenim slozilo 33,01% ispitanika (njih 34). Niti se
slozilo, niti se nije slozilo 27,18% ispitanika (njih 28), dok se u potpunosti s navedenom
tvrdnjom nije slozilo tek jedan ispitanik, a isto tako samo jedan od ispitanika izrazio je svoje
djelomi¢no neslaganje. Stavovi i iskustva drugih potrosaca mogu biti od velike vaznosti
prilikom donosSenja odluke o kupnji nekog proizvoda, stoga drustvene mreze, kao oblik

promocije ,,od usta do usta®, u tom smislu imaju izuzetan znaca;.

Grafikon 59. Ocjena tvrdnje: ,,Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca, jer su mi bitni
stavovi i iskustva drugih potroSaca vezane za proizvod i popratne usluge”

Rado ¢u pratiti drustvene mreze proizvodaca, jer su mi bitni stavovi i
iskustva drugih potro$aca vezani za proizvod i popratne usluge
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Posljednja tvrdnju u djelu ispitivanja koja se odnosila na centre znanja, Sto je vidljivo iz
grafikona 60., glasila je:,Rado ¢u na drustvenim mreZzama komentirati i ocjenjivati
proizvodaca, proizvod i popratne usluge”. S navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo
49,51% ispitanika (njih 51) dok se djelomicno slozilo 32,04% ispitanika (njih 33). Oko
navedene tvrdnji 13,59% ispitanika (njih 14) nije imalo nikakvo misljenje, tj. niti su se slozili
niti se nisu slozili. U potpunosti se nije slozilo svega dvoje ispitanika (1,94%), dok s djelomi¢no

nije slozilo troje ispitanika (2,91%).

Grafikon 60. ,,Rado ¢u na druStvenim mrezama komentirati i ocjenjivati proizvodaca,

proizvod i popratne usluge”

Rado ¢u na druStvenim mreZama komentirati i ocjenjivati proizvodaca,
proizvod i popratne usluge
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5.2.8. Stavovi ispitanika o konceptu upravljanja odnosima s potrosacima

Predzadnji dio ankete odnosio se na pitanja vezana uz upravljanje odnosima s potrosacima.
Prema grafikonu 61., s tvrdnjom: ,,Ako znam da ¢e informacije koje dam proizvodac¢u pomoci
u poboljsanju proizvoda i usluge vezane za proizvod rado ¢u biti dio CRM sustava” u potpunosti
se slozilo 39,81% ispitanika (njih 41), dok se djelomi¢no sloZzilo 36,89% ispitanika (njih 38).
Niti se slozilo, niti se nije slozilo oko navedene tvrdnje 23,30% ispitanika (njih 24). U
potpunosti 1 djelomi¢no se nije slozio nitko od ispitanika. Zaklju¢eno je kako je 76,70%

ispitanika (njih 71) spremno sudjelovati na poboljsanju usluge i proizvoda.
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Grafikon 61. Ocjena tvrdnje: ,,Ako znam da ¢e informacije koje dam proizvodacu pomoci u
poboljsanju proizvoda i usluge vezane za proizvod rado ¢u biti dio CRM sustava”
Ako znam da ¢e informacije koje dam proizvodacu pomo¢i u

poboljsanju proizvoda i usluge vezane za proizvod rado ¢u biti dio
CRM sustava
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Prema grafikonu 62., da ispitanici zele da se proizvodi proizvod sukladan njihovim potrebama
u potpunosti se slozilo 28,16% ispitanika (njih 29), dok se djelomicno slozilo 49,51% ispitanika
(njih 51). Neutralnog misljenja bilo je 20,39% ispitanika (njih 21) koji niti su se sloZili niti se
nisu slozili oko navedenog. Potpuno nezadovoljstvo s tvrdnjom nije iskazao nitko od
isptitanika, dok se svega 1,94% ispitanika (njih 2) djelomi¢no nije slozilo s tvrdnjom.
Slijedom svega navedenogna grafikonu 63. moze se zakljuciti kako se ipak vecina ispitanika
77,67% (njih 80) u potpunostiili djelomicno slaze s time da bi voljeli da se proizvode proizvodi

ovisno o njihovim potrebama.

Grafikon 62. Ocjena tvrdnje: ,,Zelim da u buduénosti proizvodaci proizvode
krojene prema mojim potrebama”
Zelim da u buduénosti proizvodaéi proizvode proizvode krojene prema
mojim potrebama
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Sljedeca tvrdnja glasila je: ,,CRM 1 informacije o meni koje prikuplja omogucavaju dovodenje
pravog proizvoda na pravo mjesto u pravo vrijeme sukladno mojim potrebama”. S tom
tvrdnjom u potpunosti se slozilo 43,49% ispitanika (njih 45), dok se djelomi¢no slozilo 22,33
% ispitanika (njih 23). Neutralnog misljenja bilo je 33,01% ispitanika (njih 34), oni niti su se
slozili oko navedene tvrdnje niti se nisu slozili. Svega jedan ispitanik se djelomi¢no nije slozio
oko navedene tvrdnje, dok nitko nije dao ocjenu 1 i time iskazao potpuno neslaganje s tvrdnjom.
Zakljuceno je kako rezultati prikazani na grafikonu 63. prikazuju da se veéina od 66,02% (njih
68) slaze u potpunosti ili djelomi¢no s tvrdnjom da ¢e ustupanjem svojih podataka CRM sustavu
proizvodaca pridonijeti tome da se za svakog od njih sukladno njihovim potrebama proizvod

dovede tamo gdje je potrebno.

Grafikon 63. Ocjena tvrdnje: ,,CRM i informacije o meni koje prikuplja omoguéavaju
dovodenje pravog proizvoda na pravo mjesto u pravo vrijeme sukladno mojim potrebama”
CRM i informacije o meni koje prikuplja omogucavaju dovodenje

pravog proizvoda na pravo mjesto u pravo vrijeme sukladno mojim
potrebama
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Da informacije koje se nalaze u CRM-u ubrzavaju pruzanje prodajnih usluga, kao sto je vidljivo
iz grafikona 64., u potpunosti se slaze 18,45% ispitanika (njih 19), dok se djelomi¢no s
navedenom tvrdnjom slaze ¢ak 61,17% ispitanika (njih 63). Niti se slaze, niti se ne slaze 18,45%
ispitanika (njih 19). Nadalje, da informacije koje se nalaze u CRM-u ubrzavaju pruzanje
prodajnih usluga u potpunosti se ne slaze nitko od ispitanika, dok se svega 1,94% ispitanika
(njih 2) djelomic¢no ne slaze s navedenim. Iz grafikona 64. moze se vidjeti kako vecina
ispitanika smatra da informacije iz CRM-a mogu imati pozitivan utjecaj na pruzanje prodajnih
usluga (njih 79,61%).
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Grafikon 64. Ocjena tvrdnje: ,,CRM i informacije 0 meni koje prikuplja

ubrzavaju pruzanje prodajnih usluga”

CRM i informacije o meni koje prikuplja ubrzavaju pruzanje prodajnih
usluga
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Sljedeca tvrdnja, o ¢emu govori grafikon 65., glasila je: ,,Podaci iz CRM sustava mogu pomoci
poslovnom subjektu u povecanju kvalitete vlastitih proizvoda”. S tom tvrdnjom u potpunosti se
slozilo 45,63% ispitanika (njih 47), dok se djelomic¢no slozilo 30,10% ispitanika (njih 31). Niti
se slozilo, niti se nije slozilo 24,27% ispitanika (njih 25). S navedenom tvrdnjom u potpunosti
1 djelomicno se ne slaZe nitko od ispitanika. Slijedom svega navedenog utvrdeno je kako se,
prema grafikonu 65., 75,73% ispitanika u potpunosti ili djelomi¢no slaze s tim da CRM podaci

mogu pomoci poslovnom subjektu u povecanju kvalitete vlastitog proizvoda.

Grafikon 65. Ocjena tvrdnje: ,,Podaci iz CRM sustava mogu pomoci poslovnom subjektu

povecanju kvalitete vlastitih proizvoda”
Podaci iz CRM sustava mogu pomoc¢i poduzecu u povecanju kvalitete
vlastitih proizvoda
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Posljednja tvrdnja u ovom djelu istrazivanja prikazana na grafikonu 66., a glasila je: ,,Podaci iz
CRM sustava mogu pomoc¢i da budem izuzetno zadovoljan potrosa¢”. S tom tvrdnjom u
potpunosti se slozilo 46,60% ispitanika (njih 48), dok se djelomicno slozilo 36,89% ispitanika
(njih 38). Niti se slozilo, niti se nije slozilo 15,53% ispitanika (njih 16), dok se u djelomicno
nije slozio s navedenom tvrdnjom svega jedan ispitanik. Da podaci iz CRM sustava mogu

pomodi ispitanicima da budu zadovoljni potrosac¢i smatra ¢ak 83,50% ispitanika (njih 86).

Grafikon 66. Ocjena tvrdnje: ,,Podaci iz CRM sustava mogu pomoci

da budem izuzetno zadovoljan potrosa¢”

Podaci iz CRM sustava mogu pomo¢i da budem izuzetno
zadovoljan potrosac
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5.2.9. Stavovi ispitanika o upravljanju odnosima s potrosacima u poslovnim subjektima

koji se bave zastitom bilja

U posljednjem djelu istrazivanja anketiranja pokusalo se saznati vise 0 odnosima s potroSac¢ima
u poslovnim subjektima koji se bave zastitom bilja. Zakljuceno je kako potrosaci zele “full”
uslugu; od toga da ih se obavijesti kada izade novo sredstvo za zaStitu bilja, da ima se na
raspolaganje stavi savjetnik, pa do toga da ima se pomogne oko zbrinjavanje ambalaznog

otpada.

Prva od tvrdnja u ovom djelu istrazivanja, a §to prikazuje grafikon 67., glasila je: ,,Vazno mi je
da me pravovremeno i kvalitetno obavjeStavaju o sredstvima za zastitu bilja,,. S tom tvrdnjom
u potpunosti se slozila velika vecina, ¢ak 76,70% ispitanika (njih 79), dok se djelomié¢no slozilo
6,80% ispitanika (njih 7). Niti se slozilo niti se nije slozilo 13,59% ispitanika (njih 14), dok se
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u potpunosti nije slozio svega jedan ispitanik, a djelomi¢no se nisu slozila dva ispitanika. 1z
svega navedenog, a sukladno grafikonu 67., moze se zakljuciti kako se vecina ispitanika, njih
83,50% u potpunosti ili djelomicno slaze s tvrdnjom da im je vazno da su pravovremeno i
kvalitetno obavijesteni o sredstvima za zastitu bilja, dok s druge strane 2,91% ispitanika (njih

3) ne misli tako, te se ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 67. Ocjena tvrdnje: .,Vazno mi je da me pravovremeno i

kvalitetno obavjestavaju 0 sredstvima za zastitu bilja“

Vazno mi je da me pravovremeno i kvalitetno obavjestavaju o
sredstvima za zastitu bilja
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Prema grafikonu 68., da Zeli da zna kada izade novo sredstvo za zaStitu bilja u potpunosti se
slaze 72,82% ispitanika (njih75), dok se 18,45% ispitanika (njih 19) djelomi¢no slaze s
navedenom tvrdnjom. Da im je sasvim svejedno, tj. niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom
pokazalo je 5,83% ispitanika, dok se u potpunosti s navedenom tvrdnjom ne slaze svega jedan
ispitanika, a djelomi¢no se ne slaze njih dvoje. Iz grafikona 68. utvrdeno je kako se ve¢ina
ispitanika, njih 94 slaze oko navedene tvrdnje i Zeli biti informirana o novim sredstvima za

zaStitu bilja, dok se svega troje ispitanika ne slaze s tom tvrdnjom.

82



Grafikon 68. Ocjena tvrdnje: ,,Zelim da znam kada izade novo sredstvo za zastitu bilja”

Zelim da znam kada izade novo sredstvo za zastitu bilja
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Pravilno rukovanje sredstvima za zastitu bilja jedno je od najvaznijih pravila kod njihove
primjene,pa se sukladno tome oko navedene tvrdnje prikazane na grafikonu 69., a koja glasi:
,Zelim da mi proizvodaé na raspolaganje stavi osobu koja me moZe savjetovati vezano za
proizvod za zastitu bilja” u potpunosti se slozilo 75,73% ispitanika (njih 78), dok se
djelomicno slozilo 15,53% ispitanika (njih 16). Niti se slozilo, niti se nije slozilo 5,83%
ispitanika (njih 6). U potpunosti se s navedenom tvrdnjom ne slaze svega jedan ispitanik, dok
se njih dvoje djelomi¢no ne slazu s navedenom tvrdnjom. Iz svega navedenog zakljuceno je
kako se 91,26% ispitanika u potpunosti ili djelomi¢no slaze s tvrdnjom da bi Zeljeli da im

proizvodac na raspolaganje stavi osobu koja ¢e ih savjetovati oko sredstva za zastitu bilja.

Grafikon 69. Ocjena tvrdnje: ,,Zelim da mi proizvoda¢ na raspolaganje stavi osobu koja me

moze savjetovati vezano za proizvod za zastitu bilja”

Zelim da mi proizvodac na raspolaganje stavi osobu koja me
moze savjetovati vezano za proizvod za zastitu bilja
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Kod kupnje sredstava za zastitu bilja postoje velike dvojbe, osobito ako osoba koja kupuje
sredstvo, to radi prvi puta te na temelju preporuke nekoga prijatelja ili sli¢no. Pri tome je od
velike vaznosti da se pri odabiru savjetuje s osobom koja je educirana o tome i koja ima
nekog iskustva. Prema grafikonu 70., s navedenom tvrdnjom: ,,Zelim da mi se na raspolaganje
stavi osoba — savjetnik u odabiru odgovarajuceg sredstva za zastitu bilja” u potpunosti se slaze
75,73% ispitanika (njih 78), dok se djelomicno slaze 9,71% ispitanika (njih 10). Niti se slaze
niti se ne slaze 5,83% ispitanika (njih 6), dok se u potpunosti ne slaZze svega jedan ispitanik, a
7,77% ispitanika (njih 8) se djelomi¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom. Velika veéina
ispitanika, njih cak 85,44% zeli na raspolaganju imati osobu — savjetnika pri odabiru

odgovarajuceg sredstva za zastitu bilja, dok s druge 7,77% ispitanika to ne Zeli.

Grafikon 70. Ocjena tvrdnje: ,,Zelim da mi se na raspolaganije stavi osoba — savjetnik u

odabiru odgovarajuéeg sredstva za zastitu bilja”

Zelim da mi se na raspolaganje stavi osoba — savjetnik u odabiru
odgovarajuceg sredstva za zastitu bilja
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Sljedeca u nizu od tvrdniji, $to je vidljivo iz grafikona 71., glasila je: ,,Zelim da me se proaktivno
izvjeS¢uje kada 1 koje sredstvo za zastitu bilja trebam s obzirom na ono S§to uzgajam”. S
navedenom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 90,29% ispitanika (njih 93), a djelomicno se
slozilo 3,88% ispitanika (njih 4). Niti se sloZilo, niti se nije sloZilo takoder 3,88% ispitanika,
dok se djelomi¢no s navedenom tvrdnjom nije slozilo 1,94% ispitanika. Zakljuceno je kako se
vecina ispitanika od 94,17% u potpunosti ili djelomi¢no slaze s navedenom tvrdnjom te zeli da
ih se obavjestava o tome kada i1 koje sredstvo za zastitu bilja je potrebno koristiti u ovisnosti o
onome S§to se uzgaja, dok se s druge strane nitko od ispitanika u potpunosti nije sloZio s

navedenom tvrdnjom..
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Grafikon 71. Ocjena tvrdnje: ,,Zelim da me se proaktivno izvje$¢uje kada i koje sredstvo za

zastitu bilja trebam s obzirom na ono $to uzgajam”

Zelim da me se proaktivno izvjeséuje kada i koje sredstvo za zastitu
bilja trebam s obzirom na ono $to uzgajam
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Predzadnja tvrdnja u nizu glasila je: ,,Zelim da proizvoda¢ brine o tome, da u trgovini u kojoj
uobicajeno kupujem, u trenutku kada mi treba bude dostatna koli¢ina proizvoda za zastitu bilja
koja mi treba po meni prihvatljivoj cijeni®. S tom tvrdnjom u potpunosti se slozilo 76,70%
ispitanika (njih 79), dok se djelomi¢no slozilo 13,59% ispitanika (njih 14). Niti se slozilo, niti
se nije slozilo 5,83% ispitanika (njih 9), dok se djelomi¢no s tvrdnjom nije sloZio svega jedan
ispitanik. Grafikon 72. prikazuje kako se vecina ispitanika, njih 90,29% u potpunosti ili
djelomi¢no slaze oko navedene tvrdnje, dok se s druge strane samo 0,97% ispitanika djelomic¢no
ne slaze oko navedene tvrdnje. Moze se iz navedenog grafikona vidjeti kako se nitko od

ispitanika u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Grafikon 72. Ocjena tvrdnje: ,,Zelim da proizvodag brine o tome, da u trgovini u kojoj
uobicajeno kupujem, u trenutku kada mi treba bude dostatna koli¢ina proizvoda za zastitu
bilja koja mi treba po meni prihvatljivoj cijeni”

Zelim da proizvodag brine o tome, da u trgovini u kojoj uobicajeno
kupujem, u trenutku kada mi treba bude dostatna koli¢ina proizvoda za
zastitu bilja koja mi treba po meni prihvatljivoj cijeni
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1- u potpunosti se ne slaze, 5- u potpunosti se slazem
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Posljednja tvrdnja u ovom djelu istrazivanja, a ujedno i posljednja u ovom anketnom upitniku
glasila je: ,,Zelim da mi se pomogne u zbrinjavanju ambalaZe od sredstva za zastitu bilja“.
Nakon uporabe sredstva za zastitu bilja njegova ambalaza postaje otpad i treba je zbrinuti na
zakonom propisani nacin. Da zeli da im se pomogne u zbrinjavanju ambalaznog otpada od
sredstva za zastitu bilja u potpunosti se slaze 94% ispitanika (njih 96), djelomicno se slaze 5%
ispitanika (njih 5). Sasvim svejedno je svega jednom ispitaniku, dok se takoder svega jedan
ispitanik djelomi¢no ne slaze s navedenom tvrdnjom. Sukladno rezultatima prikazanim na
grafikonu 73. zaklju¢no je kako je 99% ispitanika vazno da kvalitetno i sigurno zbirnu

ambalazni otpad nakon upotrebe sredstva za zastitu bilja.

Grafikon 73. Ocjena tvrdnje: ,,Zelim da mi se pomogne u zbrinjavanju ambalaZe

od sredstava za zastitu bilja”

Zelim da mi se pomogne u zbrinjavanju ambalaZe od sredstava za
zastitu bilja
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1- u potpunosti se ne slazem, 5- u potpunosti se slazem
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6. DESKRIPTIVNI KONCEPTUALNI MODEL
OPTIMALNOG UPRAVLJANJA ODNOSIMA S
POTROSACIMA NA TRZISTU PROIZVODA ZA ZASTITU
BILJA

Provedena primarna istrazivanja anketiranjem, gdje najveci dio ispitanika Koristi sredstva za
zaStitu bilja, temelj su za definiranje konceptualnog deskriptivnog modela upravljanja
odnosima s potrosacima na trziStu proizvoda za zastitu bilja. lako na teorijskoj razini vecina
ispitanika relativno slabo poznaje nac¢ela marketinga i marketinga odnosa, ispitanici su pokazali
visoku afirmativnost prema potrebi uspostavljanja i razvijanja odnosima s potroSacima. Treba
imati na umu da su danas, a sto prikazuju rezultati provedenog istrazivanja, ispitanici uglavnom
korisnici interneta, web okruZzenja, drustvenih mreza te koriste se u komunikaciji e-mailom.
Takoder, istrazivanje je pokazalo kako se ispitanici uglavnom drze navika u kupnji, odnosno
imaju odredene obrasce u ponaSanju na trziStu. Polaze¢i od navedenih pretpostavki moguce je
definirati nacelan, odnosno konceptualan model upravljanja odnosima s potrosac¢ima na trzistu
sredstava za zaStitu bilja. Sukladno rezultatima provedenih primarnih istrazivanja poslovni
subjekti koji djeluju na trzistu proizvoda za zastitu bilja, trebaju osigurati aktualnu razinu
komunikacije s potrosac¢ima, gdje u smislu tocke dodira, odnosno mjesta gdje se susrec¢u ponuda
1 potraZznja, oportuno je koristiti suvremene oblike digitalne komunikacije, posebice druStvene

mreze.

Prilikom izgradnje konceptualnog deskriptivnog modela upravljanja odnosima s potroSacima
na trzistu proizvoda za zastitu bilja treba imati na umu ono S§to Ssu primarna istrazivanja
pokazala, a to je da potroSaci ne vole programe vjernosti, no spremni su sudjelovati u radu
CRM sustava,no pod sljede¢im uvjetima:

- ako ¢e to pomoci da proizvod bude bolji

- ako ¢e to pomo¢i da proizvodi budu prilagodeni njihovim potrebama

- ako vjeruju da ¢e ustupanjem svojih podataka CRM sustavu proizvodaca pridonijeti da

se za svakog od njih proizvede proizvod sukladan njihovim potrebama
- ako se proizvod dovede tamo gdje je potrebno,
- ako ¢e ustupanje informacija ubrzati proces prodaje

- ako ¢e povecati kvalitetu proizvoda
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- ako ¢e ustupanje informacija opéenito pomoci U povecanju zadovoljstva potrosaca.

Proizvodaci proizvoda za zastitu bilja trebaju biti zainteresirani za uvodenje CRM sustava jer
supotrosaci za potrebe CRM sustava spremni ustupiti svoje osobne podatke. CRM sustav u
svakom slucaju treba sadrzavati pozivni centar ili jos bolje centar znanja jer potrosaci zele:

- biti kontaktirani i informirani o novom proizvodu/usluzi

- ocjenjivati rad prodajnog osoblja

- ocjenjivati kvalitetu proizvoda

- biti sukreatori proizvoda

- pomo¢ stru¢njaka kada im zatreba

- pomo¢ nakon kupnje, a podrazumijevaju da proizvoda¢ zna $to je kupljeno

Ocekivanja potrosaca vezana za informiranje i komuniciranje s proizvodacima su sljedeca:

- da proizvodac¢ ima web stranice koje su personalizirane i daju informacije prilagodene
individualnim potrebama potrosaca

- da stranice ukljucuju geolokaciju kako bi potrosac¢i lakSe pronasli prodajna mjesta
proizvodaca

- da su proizvodaceve web stranice s responice designom koje se ergonomicno Koriste i
na mobitelu

- da je proizvoda¢ prisutan na popularnim dru$tvenim mreZama Koje trebaju omoguciti

potroSacu

Kada je u pitanju prisutnost proizvodaca na drustvenim mrezama, potrosaci zele:
- iskazati proizvodacu misljenje 0 proizvodu (feedback)
- pratiti stavove i misljenja drugih potrosaca na drustvenim mrezama kao i njihove savjete

- sudjelovati u diskusijama i ocjenjivanju proizvoda i proizvodaca

Potrosaci su izrazili stav da rado sudjeluju na druStvenim mreZama stoga su drustvene mreze
jedna od tocki dodira koje trebaju biti u fokusu prilikom izgradnje CRM sustava. Osim §to
omogucavaju uspostavu i razvijanje odnosa s potrosacem, drustvene mreze Su izuzetno vazne i
prisutnost na njima je pozeljna jer omogucavaju promociju "od usta do usta”, odnosno
preporuke su drugih korisnika u pravilu najbolji oblik promoviranja proizvoda. Proizvodaci se
strateski trebaju odrediti prema broju drustvenih mreza na kojima ¢e biti prisutni, uzimajuéi u

obzir s jedne strane popularnost drustvenih mreza, a s druge strane troskove koje producira
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prisutnost na druStvenim mrezama. Naime, prisutnost na drustvenim mreZama treba biti
kontinuirana i njima se trebaju baviti stru¢njaci, drustveni menadzeri, koji se znaju nositi i s
negativnim i pozitivnim komentarima potrosac¢a. Naime, prepustanje stihiji prisutnost na
drustvenim mrezama moze dovesti do znacajnih problema, pa ¢ak i do potpunog gubitka
kredibiliteta kod potroSaca. Prema tome, prisutnosti na drus$tvenim mreZzama kao dijelu CRM
sustava, odnosno ako toc¢ki dodira i centru znanja treba pristupiti sustavno, planski s najve¢om

pozornosti.

U konacnici bitno je potrosac¢ima proizvoda za zastitu bilja da im CRM sustav omoguéi:

- dabudu pravovremeno i kvalitetno obavjestavani o sredstvima za zastitu bilja

- dabudu informirani o novim sredstvima za zastitu bilja

- daim se da na raspolaganje osoba koja me moze savjetovati vezano za proizvod za
zastitu bilja

- daim se stavi na raspolaganje osoba — savjetnik u odabiru odgovarajuceg sredstva za
zaStitu bilja

- da ih se proaktivno izvjescuje kada i koje sredstvo za zastitu bilja trebaju Koristiti s
obzirom to $to uzgajaju

- dautrgovini u kojoj uobicajeno kupuju, u trenutku kada im treba, bude dostatna koli¢ina
proizvoda za zastitu bilja koja im treba i po prihvatljivoj cijeni

- daime se pomogne u zbrinjavanju ambalaze od sredstva za zastitu bilja

Postujuéi prethodno navedene parametre konceptualnog deskriptivnog modela upravljanja
odnosimas potrosac¢ima na trziStu proizvoda za zastitu bilja proizvodaci sredstava za zastitu
bilja mogu pristupiti definiranju konkretnog i aplikativhog modela CRM sustava. Ova druga
stepenica zahtijeva interdisciplinarni pristup, odnosno koherentnu suradnju marketing
struénjaka, menadzera i informati¢kih stru¢njaka. Jedino sustava pristup koji akceptira
rezultate provedenog istrazivanja daje garancije da ¢e izgradnja CRM sustava biti uspjesSna 1
da ¢e CRM sustav dovesti do kvalitetnog uspostave i odrzavanja odnosa s potrosac¢ima, Sto je

bit poslovanja u suvremenim uvjetima koje definiraaktualno digitalno doba.
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7. ZAKLJUCAK

Proizvodaci proizvoda za zastitu bilja danas posluju u izuzetno zahtjevnim uvjetima. Premda
je tehnologija izuzetno napredovala i danas nije problem proizvod proizvesti, sve je veéi
problemproizvod plasirati, pa i u situacijama kada se dolazi do okrupnjavanja ponude i trzisne
utakmice velikih brendova, gdje se uglavnom potrosac¢i dijele na zagovornike i protivnike
nekog brenda. Poseban problem proizvodac¢ima proizvoda za zastitu bilja ¢ini globalni rast
svijesti ljudi i njihov nacelni oportunizam prema svim oblicima ljudske intervencije u prirodi.
Sami proizvodac¢i poljoprivrednih proizvoda razapeti su izmedu onoga S$to suvremena
tehnologija obrade zemlje zahtijeva i potrebe podilazenja globalnom oportunizmu u svezi
upotrebe sredstava za zaStitu bilja. Poljuljan potroSac je labilan potrosac, stoga proizvodaci
sredstava za zaStitu bilja morajupromptno reagirati na nacin da transakcijski odnos s svojim
potrosa¢ima prevedu u odnos medusobne empatije i razumijevanja, a to je moguce
aplikacijom koncepta marketinga odnosa,odnosno upotrebom sustava za upravljanje odnosima

s potroSacima.

Dobra stvar je u ovoj situaciji ¢injenica da su tehnoloski uvjeti koje pruza suvremena
informacijsko-komunikacijska tehnologija takvi da je uspostava i razvijanje individualiziranog
i personaliziranog odnosa s potrosa¢ima moguca, stoga poslovni subjekti, proizvodaci sredstava
za zastitu bilja, ne smiju sjediti skrstenih ruku ve¢ trebaju uciniti sustavne napore na uvodenju,
a ako vec 1 postoji, na prilagodbi vlastitih CRM sustav aktualnostima koje donosi suvremeno
doba, posebice informacijsko-komunikacijska tehnologija. Sustavan pristup rjeSavanju ovog
problema podrazumijeva provodenje prethodnih istraZivanja kako bi se temeljem racionalnih
informacija pristupilo definiranju modela implementacije CRM-a u poslovne subjekte koji se

bave proizvodnjom sredstava za zastitu bilja.

Upravo, polaze¢i od navedenih pretpostavki za uspjeSnu implementaciju CRM sustava, a
imajuci u fokusu poslovni subjekt koji se bavi proizvodnjom proizvoda za zastitu bilja Bayer,
provedeno je sveobuhvatno istrazivanje gdje je dominantne informacije dalo primarno
istrazivanje anketiranjem, na temelju kojega su definirani temeljni parametri za definiranje
aplikativnog modela upravljanja odnosima s potroSacima na trziStu sredstava za zastitu bilja.
Primarna istrazivanja su pokazala kako postoji potreba za implementacijom CRM-a u
poslovnim subjektima koji se bave proizvodnjom sredstava za zastitu bila te su istrazivanjem

utvrdeni okviri kako treba izgledati takav sustav i sto treba omoguciti potrosac¢ima kako bi oni
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afirmativno sudjelovali u radu takvog CRM sustava. Akceptirajuc¢i rezultate provedenog
istrazivanja moze se zakljuciti kako bi se kvalitetnim upravljanjem odnosima s klijentima na
trziStu sredstava za zastitu bilja potrosaci transformirali u klijente i time bi se osigurao opstanak
proizvodaca za zastitu bilja u slozenim trzisnim uvjetima koji danas vladaju na trzistu sredstava

za zaStitu bilja.

Provedeno je istrazivanje dalo bitne odgovor o okvirima koji trebaju biti zadovoljeni kao bi se
uspjesno aplicirao CRM sustav kod proizvodaca za zastitu bilja. Time je rijesen jedan problem
ali je otvoren i Citav niz istrazivackih pitanja, posebice onih koja se odnose na realizaciju
definiranog deskriptivnog konceptualnog modela upravljanja odnosima s potrosac¢ima na trzistu
sredstava za zaStitu bilja. Ova pitanja biti ¢e osnova za daljnja istraZivanja u domeni primjene
marketinga odnosa i1 koncepta upravljanja odnosima s potrosacima na trziStu proizvodaca

proizvoda za zastitu bilja.
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