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Utjecaj promotivnih aktivnosti na razvoj i promociju poljoprivrede

SAZETAK

Cilj svakog poljoprivrednika je uzgojiti proizvod te isti prodati kupcima. Kako bi se ostvarila
prva stavka potreban je ulog u poljoprivrednu opremu, mehanizaciju te prije svega znanje, no,
kako bi se ispunila druga stavka, osim kvalitete proizvoda, jednako je bitna i promidzba istog.
Marketing poljoprivrednih proizvoda pomaze pri povezivanju proizvodaca s potrosacem te je
stoga vazan element unutar poljoprivredne proizvodnje. Na temelju navedenog, moze se
zakljuciti kako se poljoprivredni marketing ne tice isklju¢ivo promocije proizvoda ve¢ i samog
lanca opskrbe od poljoprivrednika do kupca te je kao takav usko povezan s logistikom.
Poljoprivredni lanac opskrbe ¢ini planiranje, organiziranje, usmjeravanje 1 rukovanje
poljoprivrednim proizvodom. Iz navedenih razloga, ulaganje u kvalitetan marketinski plan
treba biti medu strateSkim ciljevima svakog poljoprivrednika jer medu mnostvom proizvodaca
istih dobara, promocija je ono §to pojedini proizvod isti¢e iz mase. Takoder, kao §to je iskustvo
pokazalo, poljoprivredni marketing moze koristiti 1 kao sigurnosna opcija gdje su se tijekom
Hrvatske, odlucili za pokretanje tzv. ,,e-trznica kako bi omoguéili poljoprivrednicima prodaju
dobara bez direktnog kontakta s potrosacem. Cilj rada je ukazati na vaznost marketinga unutar
poljoprivrede ne samo kao opcije za povecanje prihoda vec i kao vaznog ¢imbenika sigurnog i

odrzivog poslovanja.

Kljucne rijeci: marketing, poljoprivreda, proizvod, promoviranje, trziste



The effects of promotional activities on the development and promotion of agriculture

ABSTRACT

The goal of every farmer is to grow a product and sell it to his customers. In order to achieve
the first mentioned goal, an investment in agricultural equipment, mechanization and, above
all, knowledge is needed, but in order to fulfill the second mentioned goal, apart from the quality
of the product, its promotion is equally as important. Marketing of agricultural products helps
to connect producers with consumers and is therefore an imporant element within agricultural
production. Based on the above, it can be concluded that agricultural marketing does not only
concern product promotion, but also the supply chain from the farmer to the customer and as
such is closely related to logistics. The agricultural supply chain consists of planning,
organizing, directing and handling the agricultural product. For the above mentioned reasons,
investing in a quality marketing plan should be among the strategic goals of every farmer,
because among a crowd of producers of the same goods, promotion is what makes and
individual product stand out from the masses. Also, as experience has shown, agricultural
marketing can also be used as a safety option where during the pandemic year of 2020,
numerous cities and municipalities, including the Government of the Republic of Croatia itself,
decided to launch so-called ,,e-markets* to enable farmers to sell goods without direct contact
with the customer. The aim of this paper is to point out the importance of marketing within
agriculture not only as an option for increasing income, but also as an important factor of safe

and sustainable business.

Keywords: agriculture, market, marketing, product, promoting
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1. UVOD

Kao jedna od najstarijih i temeljnih ljudskih djelatnosti, poljoprivredu se mozZe nazvati
,,odsko¢nom daskom* koja je omoguéila prvi korak k modernom nacinu Zivota kojim vecina
ljudi na svijetu danas Zivi. Kao takva, djelatnost je koja je takoder prosla i kroz brojne promjene,

kako se mijenjao svijet tako se mijenjala i poljoprivreda, ali 1 obrnuto.

Jedna od promjena upravo je i tranzicija poljoprivrede iz temeljne obiteljske djelatnosti prema
modernim konglomeratima gdje nekolicina trgovackih drustava upravlja gotovo cijelom
svjetskom prehrambenom industrijom, primjera radi, Coca-Cola i Nestle dva su najveca od
deset konglomerata za koje se moze reci da upravljaju svjetskom prehrambenom industrijom.
Gotovo svaka robna marka prehrambenih proizvoda koji se nalazi u danas$njem supermarketu
dio je Coca-Cola ili Nestle grupacije, ,,Samo deset trgovackih drustava kontrolira gotovo svaka
velika robna marka hrane 1 pi¢a na svijetu- Nestle, PepsiCo, Coca-Cola, Unilever, Danone,
General Mills, Kellogg's, Mars, Associated British Foods i Mondelez- zaposljavaju tisuce i
svake godine ostvaruju milijarde dolara prihoda*“ (Business Insider, 2017). Takav prijelaz iz
decentralizirane djelatnosti koju je c¢inio veliki broj malih poljoprivrednika koji su bili
primorani baviti se navedenim kao primarnim izvorom hrane i1 dohotka za obitelj k
centraliziranoj industriji koju pretezito ¢ine veliki medunarodni konglomerati s primarnim
ciljem maksimiziranja dobiti, obiljeZio je i razvoj jo$ jednog sektora unutar iste industrije, a to

je marketing.

Kako je poljoprivreda sve vise prelazila s malih obiteljskih farmi na polja najvecih svjetskih
trgovackih drustava, tako je i potreba za marketingom bila sve veca, kako za ,,male igrace* tako
1 za one velike. ,Veliki igrac¢i“ koje Cine najveca svjetska trgovaCka drustva unutar
poljoprivrednog sektora, potrebu za marketingom vide u borbi protiv konkurencije, odnosno
promotivnim aktivnostima nastoje potroSace privuc¢i da izabiru njihov proizvod umjesto
alternative, to jest, umjesto proizvoda konkurentnog trgovackog drustva. Medutim, promotivne
aktivnosti posebice su vazne kod malih poljoprivrednika. Kako je vecéina svjetske
poljoprivredne industrije pod kontrolom nekolicine trgovackih drustava, jedini nacin na koji
mali poljoprivrednik moze privuéi kupca k odabiru njegova proizvoda, umjesto proizvoda

najvecih svjetskih robnih marki, upravo je kvalitetan marketing.

Prije navedeno ¢ini i cilj ovog rada, analizirati efektivnost promotivnih aktivnosti kao alat kojeg
mali poljoprivrednici mogu koristiti za probijanje na trziSte. Ispitati ¢e se vaznost promotivnih
aktivnosti u poljoprivrednoj industriji kao sredstvo povecanja prodaje, a posljedi¢no 1 prihoda

1



te kao sigurnosni alat tijekom kriznih razdoblja, u ovom slu¢aju razdoblja COVID-a 19 na kojeg

se specificno odnosi vaznost digitalnog marketinga kao danas najefektivnijeg oblika promocije.



2. METODOLOGIJA RADA

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog rada je promocija, to¢nije promocija unutar poljoprivrede te kako
ona utjece na razvoj iste. Naglasak rada je marketing malih poljoprivrednika, odnosno kako
manji poljoprivrednici koji iza sebe nemaju veliku financijsku potporu mogu konkurirati na
trziStu kojim upravljaju financijski mnogo jaca svjetska trgovacka drustva. Glavni alat
probijanja i opstanka na trziStu navedenih poljoprivrednika ¢ini marketing i razne promotivne
aktivnosti u sklopu istog te je svrha rada pojasniti kako implementirati navedene aktivnosti u
vlastito poljoprivredno poslovanje bilo ono trgovacko drustvo, obiteljsko poljoprivredno
gospodarstvo (OPG) ili bilo koji drugi poslovni subjekt, pritom navodeci koristi koje

poljoprivrednik ima od implementacije istih u svoje poslovne aktivnosti.

2.2. Metode istrazivanja

Glavne izvore informacija ovog rada ¢ine podatci pohranjeni na internetu, sluzbene stranice
Ministarstva poljoprivrede Republike Hrvatske i internet ¢lanci svjetski priznatih medija.
Takoder, kao izvori koristiti ¢e se prihvaceni radovi hrvatskih, kao i americ¢kih sveucilista.
Podatci za rad biti ¢e prikupljeni 1 iz knjige: Tolusi¢, Z., (2011). Trziste 1 distribucija
poljoprivredno prehrambenih proizvoda, drugo dopunjeno i izmijenjeno izdanje. Sadrzaj ¢e biti
objasnjen ras¢lanjivanjem pojedinih cjelina na njihove elemente metodom analize, a zakljucci
¢e biti doneseni metodom sinteze, spajaju¢i elemente dobivene metodom analize u sloZene

cjeline.



3. MARKETING

Marketing se kao element proteze kroz Citav rad, vazno je isti i poblize objasniti. lako isprva
vecini na spomen pojma marketing, na pamet pada slika raznih televizijskih i1 internetskih
oglasa te oglasnih plakata uz prometnice, navedeni pojam puno je vise od toga.
Najjednostavnije reCeno, marketing je nacin komunikacije izmedu proizvodaca i potrosaca, ali
1 bitan element poslovnog planiranja ili bolje receno, prema definiciji AMA-a (American
Marketing Association, 2023), najvece americke, ali i svjetske marketinske udruge, ,,Marketing
je aktivnost, skup institucija i procesa za stvaranje, komunikaciju, isporuku i razmjenu ponuda
koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini“. Medutim, svaka
marketin$ka odluka rezultat je marketinskog istrazivanja, ,,MarketinSko istrazivanje je funkcija
koja povezuje potrosaca, kupca i javnost s trgovcem putem informacija- informacija koje se
koriste za prepoznavanje 1 definiranje marketinskih prilika i problema; generirati, usavrsavati i
evaluirati marketinske akcije; pratiti marketinSke performanse i poboljsati razumijevanje

marketinga kao procesa“ (American Marketing Association, 2023).

Kako bi primijenjeni marketinski plan bilo mogucée evaluirati, odnosno ocijeniti uspjeSnost
istog, potrebni su unaprijed utvrdeni ciljevi. Specifi¢ni ciljevi variraju od marketinskog tima do
marketinskog tima, no, svi imaju 1 odredene zajednicke karakteristike kao Sto su poboljsanje
svijesti o robnoj marki, povecanje prihoda i razvoj poslovanja (May, 2023). Navedeni
marketinski ciljevi medusobno su povezani te ih je stoga lakSe promatrati kao jednu cjelinu.
Naime, povecanje prihoda i razvoj poslovanja upravo su posljedica povecanja svijesti kupaca
o robnoj marki koja se promovira. Sirenjem prepoznatljivosti robne marke medu potrosa¢ima
povecava se ukupna prodaja koju poslovni subjekt ostvaruje ¢ime posljedi¢no rastu i1 prihodi
od prodaje koji tako pozitivno utjecu na razvoj poslovanja. U navedenom je vidljiva uzro¢no-
posljedicna veza istaknutih ciljeva. Medutim, osim povecanja prodane koli¢ine, ja¢anjem
prepoznatljivosti robne marke takoder jaca i povjerenje potrosaca Sto ih €ini sklonijim kupnji
proizvoda iste robne marke u buducnosti te tako kvalitetno odradeni marketing zauzvrat stvara
lojalnu bazu kupaca koji osiguravaju stabilnost poslovnog subjekta bez obzira na moguce

fluktuacije trziSta u buduénosti.



4. PROMOTIVNE AKTIVNOSTI U POLJOPRIVREDI

Marketing unutar poljoprivrede nije ograni¢en na promociju poljoprivrednih proizvoda.
Poljoprivredni marketing bavi se i postavljanjem financijskih ciljeva, procjenom rizika,
odredivanjem cijena i nacina isporuke te pronalazenjem alternativa navedene isporuke.
Marketing je stoga klju¢ni alat u probijanju poljoprivrednika na trziSte te njegovom opstanku
na istom. Prije izrade samog marketinSkog plana, vazno je voditi racuna o pet faktora, prvi
medu kojima, poljoprivrednik mora biti svjestan vlastitih troSkova proizvodnje. Prilikom izrade
navedenog plana potrebno je imati realna ocekivanja prinosa, na primjer, ocekivanja prinosa
Secera ukoliko se poljoprivrednik bavi uzgojem Secerne repe. Drugi faktor, potrebno je
rasporediti prodaju na razdoblje od 12 do 24 mjeseci. Zadrzati sve i prodati na vrhuncu trzista
nije realan niti kvalitetan pristup, poljoprivrednik treba rasiriti svoju prodaju te ciljati cijene na
svaki od tri do Cetiri trziSna skoka koja se dogadaju tijekom prosjecne Zetvene godine
(Government of Alberta, 2023). Tre¢i faktor, poljoprivrednik treba izbjegavati odredivanje
cijena tijekom razdoblja veceg obujma isporuke iz razloga sto cijene padaju tijekom navedenog
razdoblja, kao §to je recimo tijekom Zetve kada mnogi poljoprivrednici prodaju kako bi tako
satuvali prostor u silosu i generirali novéani tok (Government of Alberta, 2023). Cetvrti faktor,
poljoprivredniku je za kvalitetan marketinski plan potreban i kvalitetan izvor informacija o
potrosac¢ima, koji je klju¢an za proces odredivanja cijena. Analiza potroSaca ukljucuje
ispitivanje istih te procjenjivanje njihovih obiljezja, potreba i ponasanja tijekom kupovine, a
isto tako obuhvaca i odabir odredene grupe ili grupa potrosaca prema kojima ¢e marketinski
plan biti usmjeren (Brnji¢, 2021). Redovan kontakt s lokalnim kupcima i trziSnim analitiCarem
uvelike ¢e pomoéi u donosenju odluka o prodaji te kod odredivanja cijena. Peti faktor i
najvazniji, poljoprivrednik treba biti dobro upoznat s proizvodom kojeg proizvodi te kojeg u
konacnici 1 prodaje jer trziSne informacije su beskorisne ukoliko se ne povezu s dobrim

poznavanjem onoga $to se prodaje.

Promocija ¢ini marketinsku djelatnost €iji je glavni cilj povezati potroSaca s proizvodacem,
odnosno stvoriti polje komunikacije izmedu istih, ,,Promocija oznafava svaki oblik
komunikacije koji ima ulogu informiranja i podsje¢anja ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu,
idejama ili drustvenoj ukljucenosti“ (Brnji¢, 2021). Danas postoje brojni mediji koji se koriste
kao alati za promociju, a isti jesu tisak (dnevne novine i Casopisi), radio 1 televizija, plakati,
direktno dostavljanje oglasa (letak, katalog) te Internet (Tolusi¢, 2011). Ucinkovitost
promotivnih aktivnosti unutar poljoprivrede ovisi o kontinuiranom istrazivanju trziSnih

trendova 1 prikupljanja povijesnih informacija. Kao Sto je kroz rad viSe puta navedeno,
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marketing, a unutar njega promocija, forma je komunikacije izmedu potroSaca i proizvodaca.
Navedena komunikacija klju¢na je za probijanje na trziSte poljoprivredne 1 prehrambene
industrije gdje je konkurencija brojna i zestoka. Kako bi se poljoprivrednikov proizvod istaknuo
medu konkurencijom, potrebno je ekstenzivno razumijevanje Zelja i potreba potrosaca, iz tog
razloga analiza trziSta kljucna je za efektivno probijanje na trziSte. Medutim, poljoprivredno-
prehrambeno trziSte sadrzi elemente oligopola, trzisne strukture gdje nekoliko proizvodaca
medusobno konkurira proizvode¢i ista ili slicna dobra $to je posebice slucaj u proizvodnji
zitarica te je iz navedenog razloga kvalitetna marketinska strategija od iznimne vaznosti. Stoga,
probijanje na trziSte nije dovoljno, dobro odradena promocija poljoprivrednog proizvoda
osigurati ¢e navedeno probijanje, no, ve¢i problem ¢ini nemogucnost opstanka na trzistu. Kako
bi se isto osiguralo, promocija sama po sebi nije dovoljna, potrebno je izraditi marketinski
proces. Tolusi¢ (2011.) navodi kako se isti moze podijeliti na: istrazivanje trzista, odredivanje
ciljeva, odredivanje strategije, izrade marketinskog miksa (proizvod, cijena, distribucija,
promocija) 1 kontrole. Na temelju navedenog moze se zakljuciti kako je promocija efektivan
nacin probijanja na trziste, no, kako bi subjekt na njemu opstao medu silnom i1 zestokom
konkurencijom, potrebno je primijeniti marketinski proces te na temelju istoga izraditi
marketinSku strategiju. Promocija, osim §to je alat probijanja na trziste, takoder osigurava i veci
poslovni prihod, $§to zauzvrat moZe, ali ne mora, povecati dobit ostvarenu poslovnim
aktivnostima (poslovni prihodi umanjeni za poslovne rashode). Razlog tomu je moguénost
proSirenja trziSta putem promotivnih aktivnosti, kvalitetna promocija osigurava dopiranje
proizvodaca do vece koliCine potencijalnih kupaca, veéi broj kupaca zauzvrat povecava
potrazivanu koli¢inu $to proizvodaca tjera na povecanje proizvodnje kako bi potraZivanu
koli¢inu uskladio s ponudom te proizvoda¢ tako povecava ne samo obujam ve¢ 1 trziSte na
kojem posluje $to u konacnici vodi do povecanja prodane koli¢ine. U sustini, marketing pomaze
poljoprivrednom proizvodacu da predstavi svoju djelatnost javnosti, ¢ime se stvara reputacija
robne marke Sto vodi do ja¢anja veze izmedu proizvodaca i kupaca, a Sto posljedi¢no vodi i do
stvaranja lojalnosti prema marki ¢ime se stvaraju dugoro¢ni odnosi izmedu prijasnja dva
navedena subjekta. Dakle, moZe se re¢i kako marketing ima izravan uc¢inak na prodaju Sto ga

¢ini klju¢nim elementom zdravog poslovanja.

4.1. Povijest marketinga u poljoprivredi

Povijest razvoja poljoprivrednog marketinga direktno je povezana s povijeS¢u razvoja samog

marketinga, uzimajuci u obzir kako su najraniji proizvodi koji su se promovirali kupcima bili
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upravo poljoprivredni outputi. Prema americkoj marketinskoj agenciji ,,Ocreative® (2018),
jednoj od najvecih agencija za marketing unutar savezne drzave Wisconsin, poCetci marketinga
vezu se uz same pocetke civilizacije na podrucju danasnjeg Iraka, odnosno Mezopotamije.
Naime, mezopotamijska drustva su oko 1500. godine prije Krista zapo€ela masovno proizvoditi
robu, §to je zauzvrat zahtijevalo kontrolu kvalitete pa su tako proizvodaci poceli stavljati svoj
potpis (najraniji oblik logotipa) na proizvode kako bi kupcima prikazali tko je proizvodac
odredenog proizvoda. Zatim, 1450. godine dolazi do revolucije u brendiranju, Johannes
Gutenberg izumio je tiskarski stroj Sto je omogucilo masovnu reprodukciju simbola, odnosno
logotipa na mnogim oblicima papirnih medija, ,,Ovaj izum bio je revolucionaran u svijetu
marketinga jer su proizvodaci sada mogli prenijeti svoju robnu marku primjenom rijeci na stvari
koje nisu samo njihov proizvod; mogli su doprijeti i do mnogo vece publike putem knjiga,
plakata i novina. Tako je roden najraniji oblik tiskanog oglasavanja*“ (Ocreative, 2018).
Sredinom prve polovice 18. stolje¢a dolazi do jo$ jednog velikog izuma za polje marketinga,
Englez po imenu Edward Cave uvodi prvi ¢asopis, ,,Uvodenje ¢asopisa 1730-ih doslo je od
Engleza pod imenom Edward Cave koji je rije¢ ,,magazin“ nazvao po arapskoj rijeci
,makhazin“ §to znaci skladiste (Ocreative, 2018). Casopis je tako uz novine postao glavni
oblik masovne tiskane publikacije ¢ija je zadaca bila Sirenje informacija §to je Cinilo savrSenu
podlogu za promociju kako poljoprivrednih, tako i1 ostalih proizvoda. Isti Casopisi bili su
pocetak primjene danas dobro poznatih oglasnih panoa koji se nalaze uz sve vece prometnice.
Navedena ideja o tiskanju publikacija za javnu potros$nju kako bi se doprijelo do §to veceg broja
ljudi potaknulo je na postavljanje oglasnih panoa 1850. godine uz tra¢nice na javnim cestama
(Ocreative, 2018). Medutim, najveca revolucija u marketingu dolazi kao posljedica
najmracnijih 1 najutjecajnijih dogadaja u ljudskoj povijesti, Prvi i Drugi svjetski rat. Naime, za
vrijeme svjetskih ratova, unutar Sjedinjenih Americ¢kih Drzava masovno su se koristili oglasni
panoi i plakati kao sredstvo propagande i regrutacije za ameri¢ku vojsku, ali i kao nacin za
potaknuti Zene da se pridruZe industrijskoj radnoj snazi. Tako su nastale kultne personifikacije

,,Rosie the Riveter* i,,Uncle Sam*



We Can Do It!

FOR U S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

L=y
WAR PRODUCTION CO-DROINATING COMMITTEE

Slika 1. Americka ratna propaganda
Izvor: https://www.smithsonianmag.com/smithsonian-institution/rosie-the-riveter-and-uncle-

sam-two-portraits-two-methods-persuasion-180968027/. [pristupljeno 12.06.2023.]

Drze¢i se teme II. svjetskog rata te njegove ulove u razvoju poljoprivrednog marketinga,
svakako jedan od znacajnijih dogadaja u povijest razvoja istog ti¢e se floridskih naranci. Naime,
napori americ¢ke vlasti tijekom najveceg oruzanog sukoba u povijesti da svojoj vojsci pruze
kvalitetnu prehranu na prekooceanskim bojistima doveli su do toga da sok od narance postane
koli¢inom vitamina C, 1942. intendant ameri¢ke vojske ponudio je unosan ugovor bilo kome
tko je mogao smisliti kako proizvesti smrznuti sok od narance donekle pristojnog okusa.
Uspjeha nece biti sve do 1945. godine kada je skupina USDA znanstvenika koji su radili na
Floridi razvila postupak za isparavanje tekudine iz svjezeg soka na relativno niskim
temperaturama. Rezultat je bila koncentrirana masa narance” (Rude, 2017). Navedena
mogucnost dobavljanja soka od narance bilo gdje na svijetu pa tako i bilo gdje na podrucju
SAD-a za posljedicu je ucinila isti najpopularnijim pi¢éem za jutarnjim stolom americkih
kucanstava. Naravno, popularnost nije bila samo rezultat prehrambene znanosti ve¢ i uspjesno
odradenog marketinga, promovirajuci sok od narance kao neizbjeZan dio svakog dorucka te kao

najdraze pi¢e americkih kuéanstava punog vitamina C, ,,Svakog radnog dana, ujutro izmedu
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1949. 1 1954., to¢no u 10:15, pjevac zlatnog glasa Bing Crosby zapoc€injao je svoju iznimno
popularnu radio emisiju na CBS-u jednostavnim savjetom americkim domacicama. Obracajuci
se svom pomo¢niku, Bing bi upitao: ,,Ken, koji je savjet za danasnju kupovinu?* I obavezno,
Ken bi odmah odgovorio: Pa, dame, to je Minute Maid Fresh Frozen Orange juice. I vasa
trgovina zamrznute hrane sigurno ga ima“ (Rude, 2017). Navedena robna marka i danas je ¢esta
pojava u gotovo svim ameri¢kim trgovackim lancima, posebice diljem juznog dijela SAD-a §to
ukazuje na povezanost izmedu uspjesno odradene marketinske kampanje i odrzivosti robne

marke na trzistu.

Which Pitcher

has the Minute Maid Orange Juice in it?

IT'S THIS ONE-with ' more juice for the same money than arsnges sgueessd al home!

Thesze 2 Pitchers tell you better than 1000 Words why
Minute Maid 7~ Orange Juice
is better for your healt ot

B . THE g
,p!{ You ged % more Delicious Juice!
w -, P e . |
nﬂ You get Ya more Healihful Vitamin C!
:ﬁ You get Y more Body-Building Minerals. ..

Slika 2. Minute Maid Fresh Frozen Orange juice ad
Izvor: https://www.madmenart.com/vintage-advertisesment/minute-maid-1955-fresh-

frozen-orange-juice/. [pristupljeno 13.06.2023.]

Masovno oglasavanje koje se koristilo kao sredstvo propagande u Sjedinjenim Americkim
Drzavama tijekom Prvog i Drugog svjetskog rata ostavilo je trajni trag te se moZe nazvati

pocetkom danaS$njeg modernog marketinga gdje se praksa doticanja $to veceg broja ljudi na
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odredenoj geografskoj lokaciji putem oglasnih panela i plakata prenijela na praksu doticanja
Sto veceg broja ljudi diljem svijeta putem novih medija, odnosno putem televizijskog 1 internet
oglasavanja. Navedeni novi mediji kljucni su alati koji ¢e se poblize analizirati kao glavno

sredstvo probijanja malih poljoprivrednika na trZiste te njihovom opstanku na istom.

4.2. Digitalni marketing poljoprivrednih proizvoda

Prema definiciji najve¢e americke, ali i svjetske marketinske udruge, AMA-a (American
Marketing Association), azurirane za 2023. godinu, digitalni marketing odnosi se na sve
marketinSke metode koje se provode putem elektronickih uredaja koji koriste neki oblik
raCunala. Navedeno ukljucuje online marketin§Ske metode putem interneta. Web stranice,
trazilice, blogovi, drustvene mreze i e-posta neki su od kanala kojima se poslovni subjekt moze

koristiti u svrhu dosezanja kupaca.

,Elevation Marketing®, marketinSka je agencija sa sjediStem u gradu Gilbert, saveznoj drzavi
Arizoni unutar SAD-a. Bave se B2B marketingom, odnosno Business-to-Business
marketingom, marketinSkom strategijom koju odredeni poslovni subjekt koristi za ciljanje i
prodaju svojih proizvoda ili usluga nekom drugom poslovnom subjektu. Posluju sa subjektima
iz viSe industrija, od fintecha do medicine pa tako i sa subjektima iz poljoprivredne industrije,
a medu robnim markama s kojima suraduju jesu Amazon, Microsoft, General Electric pa tako
1 s predvodnicima prehrambene industrije, Coca-Cola-om i Nestleom. Savjeti koje daju
najvecim svjetskim proizvodacima svakako su primjenjivi 1 na male poljoprivrednike, koji
upravo ¢ine bit ovog rada te kako isti pomocu promotivnih aktivnosti mogu unaprijediti svoje
poslovanje, kako u povecanju prihoda tako i u odrzivosti i dugoro¢noj sigurnosti poslovanja, a
znacaj digitalnog marketinga za subjekte poljoprivredne industrije ve¢i je no ikad, ,,Strategije
digitalnog marketinga sastavni su dio integrirane, viSekanalne marketinske kampanje koja
kombinira online marketing s tradicionalnim marketingom. Posljednjih godina ljudi zapravo
provode viSe vremena na internetu nego gledajuéi televizijske programe. A trend se ubrzao
tijekom pandemije COVID-a 19* (Elevation Marketing, 2022). Medutim, kako bi online
marketinSka kampanja bila uspjesna, od iznimne je vaznosti diverzifikacija, odnosno kvalitetna
online marketin§ka kampanja mora ukljucivati viSe od jednog kanala promocije. Najefektivniji

nacini online promocije prema marketinskoj agenciji ,,Elevation Marketing* (2022) jesu:

1. SEO (Search Engine Optimization)- Optimizacija za trazilice, prema podatcima AMA-

a (American Marketing Association) iz 2023. godine, SEO marketing se odnosi na
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podskup digitalnog marketinga koji ukljuCuje optimizaciju web stranica za glavne
trazilice poput Googlea. Sastoji se od ¢etiri komponente: sadrzaj, klju¢ne rijeci, HTML
i arhitektura stranice. Optimizacijom navedene Cetiri komponente osigurava se veci broj
posjeta web stranice prilikom pretrage putem najpoznatijih web trazilica kao Sto su
Google, Bing, Yahoo! i DuckDuckGo.

PPC (Pay-Per-Klick)- Vrsta promocije putem koje se placa provizija kako bi se
odredena web stranica prikazala na stranici s rezultatima trazilice kada se u istu upise
specificna rijec, ,,Na primjer, ako stavite oglas u trgovacki list u pokusaju da prodate
kombajn uzgajivacima pSenice, taj ¢e oglas doprijeti do uzgajivaca stoke koji nemaju
nikakve koristi od vaseg proizvoda. Umjesto toga, digitalni oglasi mogu se specifi¢no
ciljati na kupce poljoprivredne opreme koji su ve¢ pokazali interes za uzgoj usjeva
pSenice” (Elevation Marketing, 2022).

E-mail marketing- ,,KoriStenje e-poste unutar vasih marketinskih napora za promicanje
proizvoda ili usluga, kao i za poticanje lojalnosti kupaca. Marketing e-poStom oblik je
marketinga koji moze upoznati kupce na VaSem popisu e-poste s novim proizvodima,
popustima i drugim uslugama. To takoder moze biti laksi nacin jacanja svijesti Vase
publike o vrijednosti VaSe robne marke ili za zadrzavanje interesa izmedu kupnji‘
(MailChimp, 2023). Vrste e-mail marketinga (MailChimp, 2023) jesu: e-posta
dobrodoslice, newsletter, e-posta za prisvajanje potencijalnih kupaca, e-posta potvrde
prilikom prve kupnje, pozivi putem e-poste (na primjer poziv za nadolaze¢i dogadaj
promocije novog proizvoda), promotivna e-posta, e-mail ankete i sezonski marketing
putem e-poste (na primjer popust za nadolazece blagdane).

Vlastita ili placena promocija putem drusStvenih mreza- ,,Promocija putem drusStvenih
mreza je praksa koriStenja druStvenih mreza za promicanje proizvoda ili usluga
odredenog poslovnog subjekta. KoriStenje utjecajnih osoba na drustvenim mrezama,
koje se cesto naziva ,influencer marketingom®, prevladava u promociji putem
drustvenih mreza“ (American Marketing Association, 2023).

Video marketing- ,,JJednostavno receno, video marketing je ucinkovit za svaku
industriju, 88% ljudi kaze da su bili navedeni kupiti proizvod ili uslugu gledaju¢i video
odredeno robne marke. Videozapisi na drustvenim mrezama generiraju 1200% vise
dijeljenja nego tekstualni i slikovni sadrzaj zajedno. U poljoprivrednoj industriji
videozapisi takoder mogu pomo¢i u izgradnji razine povjerenja koja se inace ne bi

mogla posti¢i bez osobnog posjeta na mjesto prodaje (Elevation Marketing, 2022).
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4.3. Marketing kao sigurnosti alat u poljoprivredi: COVID-19

Osim $to je alat koji pomaze poljoprivrednicima da se uspjeSno probiju na trziste te nacin
povecanja ukupne prodaje, posljedi¢no i prihoda, promocija takoder ima i funkciju upravljanja
rizicima. Naime, krajem 2019. godine svijet se upoznao s virusom SARS-CoV-2, uzroénikom
bolesti COVID-19. Kako bi se zastitilo zdravlje stanovniStva, vecina zemalja uvela je
ogranienja Cija je zadaca bila smanjiti medusobni kontakt ljudi limitiraju¢i kretanje
stanovnistva. Kao posljedica takvih ograni¢enja doslo je do pada gospodarske aktivnosti, a
sektor koji je posebno pogoden bila je poljoprivreda, ,,Ogranic¢enja su poremetila svaku fazu
lanca vrijednosti poljoprivrede. Na primjer, ogranic¢enja su smanjila dostupnost ulaznih resursa,
Sto je dovelo do fluktuirajucih cijena, ograni¢enog pristupa radnoj snazi ili prijevozu, otezalo
je mogucénost agregiranja proizvodacevih outputa, a u nekim slucajevima cak je ograniceni
pristup financiranju kada su banke zamrznule izdavanje zajmova zbog nepredvidivog
gospodarstva“ (Payne & Willis, 2021). Velika vec¢ina malih poljoprivrednih proizvodaca nema
privilegij nuditi svoje proizvode na policama supermarketa ve¢ su primorani iste prodavati na
Standovima u sklopu gradskih ili op¢inskih trznica ili na drugim lokacijama. Medutim, kao
jedna od mjera sprjecavanja Sirenja virusa SARS-CoV-2, prodaja proizvoda na Standovima nije
bila moguca te su kupci bili limitirani na kupovinu unutar trgovina i supermarketa. No,
razdoblje pandemije COVID-a 19 bilo je klju¢no za razvoj digitalnog marketinga unutar
poslovanja manjih poljoprivrednika koje se pokazalo izrazito vaznim elementom u procesu

minimiziranja rizika poljoprivrednih subjekata.

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva vazan su dio hrvatskog gospodarstva, globalna
pandemija uzrokovana virusom SARS-CoV-2 pokazala je kako u odredenim kriznim
situacijama, medusobna ovisnost zemalja za razmjenu poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda moZze biti itekako rizi¢na. Iz navedenog razloga, obiteljska poljoprivredna
gospodarstva koja predstavljaju veliku vec¢inu registriranih poljoprivrednika, ,,Prema podatcima
Upisnika kojeg vodi Agencija za placanje u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju, na dan
31. prosinca 2020. godine u Upisniku je bilo 170.837 poljoprivrednika, od kojih je najvise
obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava, njih 154.679 1 koji ¢ine 90,5% ukupnog broja
poljoprivrednika® (Ministarstvo poljoprivrede Republike Hrvatske, 2021). Navedeno
predstavlja iznimni znac¢aj kojeg OPG-ovi imaju unutar poljoprivrede i prehrambene industrije,
ali i cjelokupnog gospodarstva Republike Hrvatske. Kako bi isti bili spremni na buduca krizna
razdoblja, od kljucne je vaZznosti razvoj samostalnosti unutar poljoprivredne i prehrambene

industrije, a kako OPG-ovi ¢ine veliku ve¢inu registriranih poljoprivrednika unutar Republike
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Hrvatske, navedenu samostalnost osigurava moguénost otpora istih na krizne situacije, kao $to
je u slucaju ovog rada bila globalna pandemija bolesti COVID-19. Razvojem nacionalne
internet trznice, ,,Trznica.hr”, Vlada zajedno s Ministarstvom poljoprivrede Republike
Hrvatske ukazala je na zelju i mogucnost prilagodbe trziSnim izazovima uzrokovanih
pandemijom, a kako je u prva tri mjeseca postojanja platforme istu koristilo gotovo 900
poljoprivrednih proizvodaca (Ministarstvo poljoprivrede Republike Hrvatske, 2020), iskazana
je i volja samih proizvodaca da se prilagode izazovima koje poslovanje unutar poljoprivrede sa

sobom nosi.

B ST —

= PROIZVODI ~ PretraZi proizvode

BIRAJ NAJBOLJE
KUPUJ DOMACE

Syjeze. Zdravo. Kualitetro.

Pretrai i kupi

&Y )
00] = A

DIGITALNA TRZNICA PROVIERENIH POLJOPRIVREDNIH KVALITETNI DOMACI FRUIZ}'UDI |ZRAVND 0D EFIKASAN PLASMAN | JEDNOSTAVNA PRODAJA
PROIZVODA PROIZVOBACA VLASTITIH PROIZVODA

Najveci izbor domacih proizveda na sluzbenoj Trznici Znaj $to jedes, kupuj direktno od poljoprivrednog Plasiraj proizvode na najvecoj digitalnoj Trinici i osiguraj
i polj koja je svim proizvodata. Svjefe i najbelje od demadih proizveda s polja, pristup velikom broju kupaca. Destavi svoje proizvode
poljoprivrednim proizvodadima u Hrvatskoj. farmi i iz mora u par klikova do tvog stola. diljem Hrvatske.

Slika 3. Trznica.hr
Izvor: https://pametni-gradovi.eu/sastavnice-pametnog-grada/komunalno-gospodarstvo-

poljoprivreda-i-zastita-okolisa/ministarstvo-poljoprivrede-pokrenulo-trznica-ht/. [pristupljeno

13.06.2023.]

Takoder, rast e-trgovina tijekom pandemijskog razdoblja pokazuje i namjeru potrosaca da u
slucaju nemoguénosti obavljanja odredenog nacina kupovine, potrazuje alternative. U slucaju
COVID-a 19, ta alternativa pokazala se tako e-trgovina, ,,Medu rijetkim kategorijama koja je
uspjela ostvariti rast 2020., predvodnik je trgovina na malo preko poste ili online (+7,5 posto)*
(Striga, 2021). Porast e-trgovina ukazuje na vaznost digitalnog marketinga i moguénosti OPG-

ova da se adaptiraju kriznim situacijama pruzajuéi kupcima alternativne metode kupovine koje
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ne ukljucuju direktan kontakt sa samim proizvodacem ili zaposlenikom istog, a kako je COVID-

19 kriza pokazala, navedeno je svakako ostvarivo.
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5. PRIMJERI DOBRE PRAKSE

Za primjer dobre prakse po pitanju promocije poljoprivrednih proizvoda unutar trziSta
Republike Hrvatske (RH) moze se uzeti trgovacko druStvo Podravka d.d., koje je ujedno 1 lider
u prehrambenoj industriji unutar prijasnje navedenog trzista. Uzrok Podravkine uspjesnosti,
izmedu ostalog, krije se u vrlo vjeStom brendiranju pa su tako njene robne marke medu

strane kupaca.

Qecde o

Prehrambeni brand br.1 u regiji Jedinstvena mjeSavina zadina Imas pravo na slatko Djeéja hrana, kremni namazi i Zitarice

Slika 4. Robne marke trgovackog drustva Podravka d.d.
Izvor: https://www.tourist-ad-guide.com/en/poslovni-marketing/podravka-d-d/. [pristupljeno:

10.08.2023.]

Osim uspjesnog brendiranja, Podravka takoder vrsi kvalitetnu promociju putem raznih medija,
od tiskanih do televizije i interneta. Posjeduje i web stranicu na kojoj se nalaze sve bitne
informacije o samom subjektu, odnosno Podravci, ali i o njenim robnim markama i
proizvodima. Vazno je napomenuti i kako je Podravka vrlo aktivna na druStvenim mreZama za
koje se moze re¢i kako su najvazniji medij oglasavanja danasnjice s obzirom na broj ljudi koji
ih svakodnevno aktivno koristi, odnosno s obzirom na broj ljudi do kojih se moze doprijeti

putem istih medija.

Takoder, vrac¢ajuci se na prijaSnju temu, odlika svakog uspjeSnog poslovnog subjekta je
moguénost prilagodavanja nepredvidljivim situacijama, a kako je prikazano u prilozenoj slici,
Podravka je nepovoljnu situaciju vremena pandemije, pomocu uspjesno odradene promocije,

okrenula u svoju korist.
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Slika 5. Fotomontaza oglasnog panela, Podravka
Izvor: https://bruketa-zinic.com/hr/2020/06/17/billboard-kojeg-su-svi-vidjeli-ali-ne-na-cesti/.

[pristupljeno: 10.08.2023.]

Prilika Podravke, kao i malih proizvodaca, a §to im pruza ¢lanstvo RH unutar EU, je ,,Made in
EU* oznaka, $to prevedeno znaci proizvedeno u EU, koja oznacava da je proizvod vecinski
proizveden unutar zemlje/zemalja EU te da je proizveden u skladu s drustvenim, okolisnim i
sigurnosnim propisima EU. Kada se navedeni, rigorozni propisi od strane EU uzmu u obzir,
,»Made in EU* oznaka mozZe posluZiti proizvoda¢ima poljoprivrednih proizvoda kako bi stvorili
povjerenje od strane novih kupaca unutar stranog trzista, kojima navedena oznaka pruza razinu
povjerenja u kvalitetu i sigurnost proizvoda. Osim u odredeni proizvod, spomenuta oznaka
stvara 1 razinu povjerenja u proizvodaca, §to moze potaci znatizelju kupaca prema ostalim
proizvodima istog proizvodaca. Podravka za potrebe stranog trziSta trenutno koristi oznaku
,»Product of Croatia®, §to prevedeno znaci hrvatski proizvod, ali dodavanjem oznake ,,Made in
EU* stvorila bi se veca razina prepoznatljivosti i povjerenja kod kupaca unutar stranog trzista,

odnosno izvan unutarnjeg trzista EU i Sireg europskog trzista.
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Slika 6. "Made in EU" oznaka

Izvor: https://www.eesc.europa.eu/en/news-media/news/strong-european-brand-products-and-

services-enhance-european-competitiveness. [pristupljeno 10.08.2023.]

Medutim, s obzirom kako je cilj rada ukazati na vaZnost marketinga kod malih
gospodarstvenika kao alata povecanja prodaje, a time i1 prihoda te kao sredstvo sigurnost i
izgradnje robne marke, potrebno je prikazati primjer kako navedenu teoriju primijeniti u praksi
te kako izgleda uspjeS$no odradena promocija vlastitog/ih proizvoda, to jest cjelokupnog OPG-
a. Primjer dobre prakse dolazi iz baranjskog dijela OsjeCko-baranjske Zupanije, malog mjesta
Ceminac. OPG ,,Stipino“ malo je poljoprivredno gospodarstvo koje se primarno bavi
proizvodnjom voca i povréa te preradom istih u razne proizvode koji variraju od salati do
pekmeza, zaina, prirodnih sokova, priloga uz jelo itd. No, osim kvalitete proizvoda ono Sto je
ucinilo OPG ,,Stipino* uspjeSnim malim poljoprivrednim gospodarstvom upravo je primjena
digitalnog marketinga. Naime, put Stjepana Dumancic¢a, vlasnika OPG-a ,,Stipino*, zapocCinje
s jabukama. No, uskoro nailazi na prve probleme, a to je, kako prijaSnje navedene jabuke

prodati?
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Projekt ,,Volim Jabuke®, prvi je uspje$ni marketing plan OPG-ovca Stjepana Dumancica.
Projekt koji je zapoceo 2009. godine, a Ciji je cilj upravo bilo ukljucivanje digitalnog
marketinga kao sredstva za poveéanje ukupne prodaje jabuka, ,,Da bih prodao tu posebnu
jabuku, trebao sam smisliti marketing za njih i ljude upoznati s jabukom, njenim bojama i
specificnim okusima. Tada, 2009, godine, nastaje projekt ,,Volim Jabuke®. Prva stvar je,
naravno, napraviti vrhunski video* (Dumanci¢, 2023). Nakon pozitivnog utiska javnosti na ocat
i sok od jabuke, 2011. godine odlucuje se i na pokretanje prvog portala o jabukama, portal
,»Volim Jabuke®, a pokretanje istog nije moglo bolje proéi, ,,Uz sve to, osvojim i nagradu za
najbolju stranicu u Hrvatskoj na VIDI Web Top 100! Znaci, moja stranica je bila bolja od Plive,
Podravke 1 sli¢nih giganata u bransi prehrane 1 zdravlje. Heeej, Volim Jabuke stranica, tamo
nekog agrikole iz tamo nekog sela iz tamo neke Baranje* (Dumanci¢, 2023). Stranica je
kupcima omogucavala pregled i odabir sorti jabuka, kao 1 jabuénih proizvoda koji su se nalazili
u ponudi. Putem stranice omoguéena je i narudzba istih proizvoda na viSe mjesta Sirom
Republike Hrvatske. Nakon proSirenja poslovanja s jabuka na Siri raspon voca, ali 1 povréa,
stranica prestaje s radom te se otvara nova, i dalje aktivna stranica, pod nazivom ,,Stipino.com®.
Navedeni primjer uspjesnosti stranice ,,Volim Jabuke® potvrduje jednu od temeljnih teza ovog
rada, marketing, u danasnje vrijeme posebice digitalni marketing, najbolje je sredstvo

probijanja malih poljoprivrednika na trziSte bez obzira na raspoloZivi pocetni kapital.

volim g jabuke —

Domace i svjeze jabuke
na Vasa vrata!

Jabuéni sok
(¢R
ré)
»

Zavrsavamo jednu etapu...

Pozdrav svima! .

Radimo na novoj stranici Stipino.com. Dakle, sve Sto je ovdje, Fuji
selimo tamo. Naime, vise nismo samo U poslu sa jabukama, vet |
sa raznim drugim preradevinama, vodem i povréem.

Svi korisnici Ge biti prebaceni na drugi sustav, pa Gemo Vam se

v, 3 o~

Slika 7. Stranica "Volim Jabuke"
Izvor: Snimka zaslona, https://www.volim-jabuke.com/. [pristupljeno 14.06.2023.]
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Kao §to je prijasnje navedeno, 2016. godine stranica ,,Volim Jabuke® prestaje s radom radi
proSirenja raspona poslovanja s jabuka i1 jabu¢nih proizvoda na Siru ponudu voca, povréa i
njihovih proizvoda, ali i prosirenje na usluzne djelatnosti. Otvara se nova stranica pod imenom
,»Stipino.com*, koja je i danas, 2023., jo$ uvijek aktivna, ,,Kako se zbog ljubavi prema novim
iskustvima asortiman prosirio, projekt i stranica ,,Volim Jabuke* viSe nisu mogli zadovoljiti
moje potrebe 1 potrebe trzista. Godine 2016. nastaje ideja za novi brend koji ¢e obuhvatiti sve
proizvode (jabuke, sok, ocat, pekmez, ajvar i kuhanu raj¢icu) i usluge (najam kuce za odmor,
jezera i nadstresnice za druzenje u sklopu imanja) pod jednostavnim nazivom Stipino- Samo

domace, iz Baranje* (Dumancic¢, 2023.)

Danasnja stranica, ,,Stipino.com®, nudi Sirok raspon mogucnosti. Prikazana je cjelokupna
ponuda OPG-a ,,Stipino* §to ukljucuje razno voce i povrée kao i proizvode dobivene od istih,
koje je moguce naruciti preko web trgovine koja se nalazi u sklopu web stranice te je isto tako
omogucen i pregled prijasnje navedenih usluznih djelatnosti koje OPG pruza. Osim navedenog,
u sklopu stranice nalaze se i sve bitne informacije o samom OPG-u kao i o vlasniku istog te
blog koji je redovno azuriran kako bi kupci ostali u toku s najnovijim vijestima o nadolaze¢im
dogadajima, raspoloZivosti proizvoda te moguénosti dostave, ali i o ponekim zanimljivostima
o proizvodima koji se nude kao $to je na primjer ¢lanak o kratkoj povijesti jabuka. Ipak, e-mail
newsletter najbolja je opcija obavjestavanja kupaca te je tako moguca i registracija racuna u
sklopu koje postoji i opcija pretplate na newsletter OPG-a koji pruza sve bitne informacije o

proizvodima.

By .
#A  Proizvodi Smjestaj Sto je Stipino? SESTIPING Blog Kontakt Prijava Registracija \
A LAY L

Svi proizvodi Ocat  Ajvar Paradjz  Jabuka Pekmez Sok  Zastita  AKCIA! OraSastiplodovi  Agrobiz

Cudina pikant salata Mamina pecena Mijevenlt,: paprika -
juta

paprika

Teglica 540 ml Vrecica 100g

e 5.50 € (41.44 kn) 5.00 € (37.67 kn) 2.60 € (19.59 kn)

Slika 8. Webshop "Stipino.com”
Izvor: Screenshot, https://stipino.com/webshop. [pristupljeno 14.06.2023.]

- — ]
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Osim navedenog, OPG ,,Stipino* takoder koristi i mogucnost druStvenih mreza te su tako
aktivni 1 na druStvenim mrezama. Na Instagramu koriste mogucnosti promocije proizvoda i
robne marke putem slika i kratkih videozapisa zvanih ,,Reels* kako bi zaokupili paznju
trenutnih, ali i buduénih potencijalnih kupaca dok na Facebooku koriste moguénosti koje im se
pruzaju te tako svoje proizvode promoviraju putem ,,Facebook shopa®, odnosno trgovine
drustvene mreze Facebook koja se nalazi u sklopu Facebook stranice OPG-a. Osim promocije,
Facebook koriste 1 kao nacin obavjeStavanja kupaca o svim bitnijim vijestima koji se ticu
proizvoda, usluga, moguénosti dostave i svega ostalog. Pogodna stavka Facebooka je Sto
omogucuje i opciju pruzanja svih bitnih informacija o poslovnom subjektu na jednom mjestu,
kao Sto su kontakt broj, e-posta, adresa i slicno, koji su svakako vidljivi na Facebook stranici
OPG-a ,,Stipino*“. Takoder, pogodna stavka Facebooka je i mogucnost ostavljanja osvrta, stavka

koju naravno, OPG ,,Stipino®, kao primjer dobre prakse, koristi.
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6. RASPRAVA

Kako bi kupac bio spreman kupiti odredeni proizvod, isti mora biti svjestan da navedeni
proizvod 1 postoji, odnosno, kontakt proizvodaca s potroSatem neizostavni je dio svakog
poslovanja. Putem promotivnih aktivnosti, navedeni kontakt se i ostvaruje. Nekada davno,
poljoprivrednikov glavni nain prezentacije svojeg uzgoja i proizvoda od istog bio je dolazak
na trznicu, zatim, razvojem marketinga, razni plakati koji bi se nalazi po oglasnim panoima ili
letci koji bi bili dijeljeni prolaznicima u nadi da se u njima kriju potencijalni kupci, kasnije je
doslo i do pojave televizije te oglasavanje putem iste. No, u danasnjem svijetu, internet je glavni
izvor informacija pa tako i promocije, stoga, kvalitetni digitalni marketing predstavlja
najefektivniji oblik probijanja malog poljoprivrednika na trziSte, povecanja prodaje, a
posljedi¢no i prihoda s kona¢nim ciljem ostvarivanja dobiti. Takoder pruza i razinu sigurnosti,
stvaranjem robne marke ¢ime se stvara i lojalna baza kupaca koja zauzvrat istu robnu marku
¢ini privla¢nijom potencijalnim kupcima, ali samim time i vece povjerenje javnosti u kvalitetu
proizvoda odredene robne marke ¢ime se stvara dodatni sloj sigurnosti u slucaju kriznih

situacija kao §to je ranije u radu prikazano kroz primjer COVID-a 19.

Poljoprivreda je najrasirenija gospodarska grana na svijetu, §to ne ¢udi, uzimajuci u obzir kako
ljudski opstanak ovisi o istoj. Zauzvrat, spomenuta raSirenost ¢ini je 1 jednom od
najkonkurentnijih. Kao jedna od najstarijih djelatnosti, inovacije proizvoda unutar
poljoprivredne grane relativno su ograni¢ene za razliku od industrija kao Sto je tehnologija, iz
tog razloga je vrlo teSko pokusati probiti se na jedno od najkompetitivnijih trzi$ta na svijetu
putem inovativnosti. No, iako je inovativnost proizvoda ograni¢ena, pokusaj probijanja i
opstanka na trziStu putem inovativnog marketinga svakako je najbolja opcija za poljoprivredni
sektor. Za razliku od tehnoloske industrije, gdje javnost zahtijeva konstantnu inovativnost
proizvoda kako bi odabrala odredenu robnu marku ispred druge, unutar poljoprivredne
industrije, robna marka potrosa¢ima ne predstavlja inovativnost ve¢ povjerenje u kvalitetu i
sigurnost proizvoda kojeg kupuju i zatim konzumiraju, a dobro odradena promocija neizbjezna

je stavka stvaranja navedenog povjerenja u o¢ima potencijalnih kupaca.

Poljoprivreda se kroz godine znatno promijenila, a svakako se i jo§ uvijek mijenja. Dok se
nekada poljoprivrednikov posao sastojao isklju¢ivo od poljoprivrednih aktivnosti, danas je
situacija znatno drugacija. Sve je prisutniji utjecaj poduzetni$tva unutar poljoprivrede te su
stoga poduzetnicki duh 1 marketinska inovativnost neizbjezan dio svakog uspjesnog

poljoprivrednika danasnjice.
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7. ZAKLJUCAK

Na osnovu svega navedenog, nesporno je kako je marketing sastavni dio danaSnje
poljoprivrede. Kroz primjere tijekom rada pokazano je kako bez promotivnih aktivnosti niti
jedan poljoprivrednik, bio on dio medunarodnog konglomerata ili mali baranjski OPG-ovac,
nije u mogucnosti probiti se na trziSte, a kamoli na istom opstati, posebice u slucaju
nepredvidivih kriza kao $to je prikazano kroz primjer pandemije COVID-a 19. Marketing, a
posebice digitalni marketing najefektivniji su alati probijanja na trziSte, stvaranja dodatne

prodaje, opstanka na trziStu te sigurnosti u slucaju izloZzenosti raznim nepredvidivim krizama.

Kako je cilj ovog rada ukazati malim poljoprivrednicima na vaznost marketinga unutar
njihovog poslovanja, kroz rad navedeno se dokazalo neosporivim. A kroz primjer OPG-a
,»Stipino* dokazano je kako veli¢ina raspolozivog kapitala, geografska lokacija i povezanost
igraju manju ulogu u uspjeSnosti jednog OPG-ovca u odnosu na inovativne i kvalitetno
odradene marketinSke ideje. Kupci prije svega traze prepoznatljivost robne marke 1 povjerenje
u proizvod koji kvalitetno odradena promocija robne marke pruza, zele znati tko proizvodi i
odakle dolazi ono Sto kupuju te zatim konzumiraju, a posebice kada se radi o poljoprivrednom
proizvodu ¢ija konzumacija posljedicno moze loSe utjecati na zdravlje pojedinca. Kroz primjere
Podravke 1 OPG-a ,,Stipino* moze se zakljuciti kako su kvalitetan marketing te promocija
unutar istog temelj zdravog poslovanja svakog subjekta bez obzira na njegovu veli¢inu. Dok
veliki proizvodaci ovise o marketingu kao alatu opstanka na trziStu te borbe protiv
konkurencije, mali proizvodaci ovise o istom kako bi se probili na trziste te prosirili opseg svog
poslovanja. Dakle, bez obzira na veli¢inu subjekta, kvalitetan marketing je konstanta koja se

vuce kroz svaki primjer uspjeSnog poslovanja.

Sve u svemu, uzimajuci u obzir sami cilj pisanja rada, krajnji zakljucak, koji viSe puta moze
biti uocen kroz rad, glasi kako promotivne aktivnosti ¢ine najefektivniji alat poljoprivrednika k
njegovom putu probijanja na trziste, ostvarivanja dodatne prodaje, time posljedi¢no i prihoda

te njegove sigurnosti i opstanka na istom.
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