Digitalni marketing obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava

Kusek, Martin

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:422742

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-21

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :' § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:422742
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:5787
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:5787

HL13YON
ALISY3IAINN

_|_

SVEUCILISTE
SJEVER

SveuciliSte
Sjever

MMI

I ZA

Digitalni marketing obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava
Ime i prezime

Martin Kusek



HL3ON
ALIS¥3IAINN

_I_

SVEUCILISTE
SJEVER

Sveudiliste
Sjever
Koprivnica, ozujak 2023.

1 ZA
MMI

Odjel za Poslovanje i menadZment

Digitalni marketing obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava
Student

Martin Kusek

Mentor

Frane Sesni¢, mag. ing. el., pred.



INZA

Koprivnica, ozujak 2023.

Sventiliste Sjever HivoM
mmhm ALISESAINN
Trg dr. Zarka Dokaara 3, se-48000 Koprimica

Prijava zavr$nog rada

Definiranje teme zavrinog rada i povjerenstva

°*" Odjel za ekonomiju

™o preddiplomski strutni studij Poslovanje i menad2ment

PRISTUPNIK

e

Martin Kusek | "> oogg22s206
23.09.2022. | == Marketingke strategije
NASLOVEARA  pigitalni marketing obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava

DATUM

NASLOV RADA NA

enoLezcu  Digital marketing of family farms

MENTO

* Frane Sesnié, mag. ing. l SN

predavaé

Eutnovt scvmmansrya . Prof. dr. sc. Ante Rondevié, predsjednik
Frane Sesnit, predava, mentor

dr. sc. Biljana Markovi¢, pred. - dlan

Josip Vukovié, pred. - zamj. &an

2

4

5

Zadatak zavrinog rada

LU

343/PIM/2023

oris

U uvodnom dijelu rada potrebno je elaborirati teorijski okvir problematike kojom se rad bavi, obrazlo?iti
cilj i predmet istrazivanja, izvore podataka i metadologiju istrazivanja, iznijeti prikaz strukture rada kroz
kratki opis sadr2aja rada te navesti istrazivatko pitanje.

U poglavijima koja slijede potrebno je elaborirati kijuéne pojmove vezane uz temu rada te na osnovu
relevantne literature opisati teorijski i regulatorni okvir obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava te
ofekivanih trendova njihovog buduteg razvoja. Definirat] osnovne pojmove iz marketinga i digitalnog
marketinga s naglaskom na primjenu digitalnog marketinga u poslovanju obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstva na odabranom podrugju. Razradu teme rada treba temeljiti na istrazivatkom pitanju *

koriste mogutnosti digitalnog marketinga?" U drugom dijelu rada potrebno je kratko opisati
metodologiju provedbe istrazivanja te potom detaljno elaborirali dobivene rezultate, a u zavrsnoj
diskusiji iznijeti prijediog unapredenja.

Glavne spoznaje do kojih se doslo proutavanjem literature i provedbom istraZivanja potrebno Je iznijeti

u kratkom zakljufku na kraju rada, Istrazit upotrebu i potencijal digit arketinga obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava,
TADATAK Ukuéen M 3 ? i l POTRIS ucumh /”\\\ , 1, p, /
sveuvéinigre
SIEVER



Sazetak

Poljoprivredna proizvodnja u Hrvatskoj je u stalnom porastu, a poljoprivrednici u Hrvatskoj
vjeruju da je prelazak na e-poslovanje buduc¢nost plasmana poljoprivrednih proizvoda, te da
¢e zbog sve vece konkurencije u razdoblju koje dolazi morati koristiti moguc¢nosti
elektronickog poslovanja. Upotreba digitalnog marketinga kao oblika elektronickog
poslovanja jos$ uvijek nije redovita praksa hrvatskih poljoprivrednika. U radu je istrazeno
kako obiteljska poljoprivredna gospodarstva iz Koprivnice i iz podrucja koja gravitiraju
Koprivnici koriste moguénosti digitalnog marketinga.

Kljucne rijeci: marketing, digitalni marketing, poljoprivreda, obiteljska poljoprivredna
gospodarstva

Summary

Agricultural production in Croatia is constantly increasing, and farmers in Croatia believe
that the transition to e-business is the future of the marketing of agricultural products, and
that due to increasing competition in the coming period, they will have to use the possibilities
of electronic business. The use of digital marketing as a form of electronic business is still not
a regular practice of Croatian farmers. The paper investigated how family farms from
Koprivnica and from areas that gravitate towards Koprivnica use the possibilities of digital
marketing.

Keywords: marketing, digital marketing, agriculture, family farms
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1. Uvod

Poljoprivredna proizvodnja u Hrvatskoj je u stalnom porastu. U 2021. godini je u odnosu na
prethodnu godinu vrijednost poljoprivredne proizvodnje povecana za 8,1%, dok je rad ulozen
u poljoprivrednu proizvodnju u te dvije godine jednak!. U poljoprivredi se, za postizanje
konkurentnosti na trziStu, koriste marketinske aktivnosti. Tehnoloski napredak i razvoj
tehnologije uzrok je pojavi digitalnog marketinga. U digitalnom marketingu marketinski
strucnjaci kreativno koriste suvremenu tehnologiju za obracanje korisnicima da bi ostvarili
zadane ciljeve. Drustvene mreze korisne su za reklamiranje, za direktnu marketinSku
komunikaciju s korisnicima, a reklame koje se Salju druStvenim mreZama dolaze u velik broj

domova potrosaca korisnika digitalnih tehnologija (Brakus, 2015).

Hrvatski poljoprivrednici, prema rezultatima prethodno provedenih istrazivanja, misle da je
e-poslovanje neophodno u buduénosti i da ¢e zbog sve vece konkurencije morati koristiti
mogucnosti elektroni¢kog poslovanja, ali jo§ uvijek ne koriste ove mogucnosti (Cerjak,
Tomi¢, 2014). Sektor poljoprivrede znaCajan je za blagostanje svih drzava na svijetu, a
Hrvatska nije iznimka. U zavrSnom radu pod nazivom Digitalni marketing obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava istrazuje se kako obiteljska poljoprivredna gospodarstva iz
Koprivnice i1 iz podrucja koja gravitiraju Koprivnici koriste mogucénosti digitalnog

marketinga.

IstrazivaCko pitanje je: Kako obiteljska poljoprivredna gospodarstva iz Koprivnice 1 iz
podrucja koja gravitiraju Koprivnici koriste moguénosti digitalnog marketinga?, a davanjem

odgovora na istrazivacko pitanje ostvaruju se ciljevi rada.

C1: Definirati osnovne pojmove u poljoprivredi 1 istraZiti trenutno stanje u hrvatskoj i

svjetskoj poljoprivredi 1 navesti najvaznije trendove u poljoprivredi.

C2: Definirati osnovne pojmove iz marketinga, marketinga u poljoprivredi 1 digitalnog

marketinga.

I Druga procjena realnog dohotka u poljoprivredi u 2021. Preuzeto s: https:/novi-web.dzs.hr/2021/hr/10146
(Datum pristupa: 22.03.2022.)



https://novi-web.dzs.hr/2021/hr/10146

C3: Istraziti kako odabrana obiteljska poljoprivredna gospodarstva iz Koprivnice 1 iz

podrucja koja gravitiraju Koprivnici koriste moguénosti digitalnog marketinga.

Koristene su metode analize, sinteze i kompilacije informacija iz literature i metoda anketnog
upitnika u digitalnom obliku kojega je ispunilo 11 OPG-ova koji su imali dostupne e-mail
adrese na internetu. Predmet istrazivanja provedenog s vlasnicima obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava bio je istraziti koriStenje mogucnosti digitalnog marketinga 1 percepciju

digitalnog marketinga medu vlasnicima obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava.

Rad ima pet poglavlja. Uvod je prvo poglavlje. Sastoji se od uvoda u temu, istrazivackog
pitanja, ciljeva rada, svrhe rada 1 strukture rada. Drugo poglavlje je Gospodarsko znacenje
poljoprivrede. Sastoji se od definicije osnovnih pojmova (poljoprivrednik, poljoprivreda...) i
pregleda trendova u poljoprivredi u Hrvatskoj. Treée poglavlje je Marketing i tehnologija.
Sastoji se od definicije osnovnih pojmova (marketing, marketing mix...), digitalnog
marketinga i marketinga u poljoprivredi. Cetvrto poglavlje je IstraZivanje. Sastoji se od
analize rezultata istrazivanja. Peto poglavlje je ZakljuCak. Sastoji se od zakljucka obrade

teme zavrS$nog rada.



2. Gospodarsko zna¢enje poljoprivrede

2.1. Poljoprivreda i poljoprivrednik

Poljoprivreda je primarna gospodarska djelatnost. ,,Poljoprivrednik je fizicka ili pravna osoba
ili skupina fizickih ili pravnih osoba koja obavlja poljoprivrednu djelatnost na podrucju
Republike Hrvatske, a obuhvaca sljedece organizacijske oblike: obiteljsko poljoprivredno
gospodarstvo, samoopskrbno poljoprivredno gospodarstvo, obrt registriran za obavljanje
poljoprivredne djelatnosti, trgovacko druStvo ili zadruga registrirana za obavljanje
poljoprivredne djelatnosti te druga pravna osoba“. Poljoprivrednik djelatnost obavlja na
poljoprivrednom gospodarstvu, dok se poljoprivrednici koji se prijavljuju za potpore upisuju
u Upisnik poljoprivrednika voden od Agencije za placanja i koji je srediSnja baza hrvatskih
poljoprivrednika2. Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo je oblik organizacije u kojemu se
obavlja poljoprivredna djelatnost. Za Republiku Hrvatsku, OPG je strateSki vazan oblik
organizacije poljoprivrednih djelatnosti. U OPG-u poljoprivrednik fizicka osoba trajno i
samostalno radi djelatnosti klasificirane kao poljoprivredne i dopunske djelatnosti kako bi
ostvario dohodak. Rad na OPG-u temelji se na koristenju svojih ili unajmljenih resursa3. U
poljoprivredu kao primarnu gospodarsku djelatnost svrstane su djelatnosti proizvodnje hrane
biljnog 1 Zivotinjskog podrijetla, lovstvo 1 s njima usko vezane djelatnosti. Nacionalna
klasifikacija djelatnosti 2007. — NKD 2007. u podrucju Poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo
razlikuje tri odjeljka:

01: Biljna i stocarska proizvodnja, lovstvo i1 usluzne djelatnosti povezane s njima

2 Zakon o poljoprivredi (NN 118/18, 42/20, 127/20, 52/21). Preuzeto s: https://www.zakon.hr/z/232/Zakon-o-
poljoprivredi (Datum pristupa: 22.03.2022.)

3Zakon o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (NN 29/18, 32/19). Preuzeto s: https://www.zakon.hr/z/
1015/Zakon-o-obiteljskom-poljoprivrednom-gospodarstvu (Datum pristupa: 20.03.2022.)



https://www.zakon.hr/z/232/Zakon-o-poljoprivredi
https://www.zakon.hr/z/232/Zakon-o-poljoprivredi
https://www.zakon.hr/z/1015/Zakon-o-obiteljskom-poljoprivrednom-gospodarstvu
https://www.zakon.hr/z/1015/Zakon-o-obiteljskom-poljoprivrednom-gospodarstvu

02: Sumarstvo i sje¢a drva
* 03: Ribarstvo

Odjeljak 01: Biljna i stoCarska proizvodnja, lovstvo i usluzne djelatnosti povezane s njima

razlikuje sedam skupina koje se dijele u razrede*.

Tablica 1. Djelatnosti biljne i stoCarske prozvodnje, lovstva 1 usluznih djelatnosti povezanih s

njima
Biljna i sto¢arska proizvodnja, lovstvo i usluzne djelatnosti povezane
01.1. 01.2 01.3 01.4 01.5 01.6 01.7
Uzgoj Uzgoj Uzgoj | Uzgoj stoke, Mjesov | Pomoc¢ne Lov,
jednogodisnjih | viSegodisnjih sadnog | peradi i ostalih | ita djelatnosti u | stupicar
usjeva usjeva materij | zivotinja proizvo | poljoprivredi | enje i
alai dnja i djelatnosti | usluzne
ukrasn koje se djelatno
og bilja obavljaju sti
nakon Zetve | povezan
usjeva es
njima

4 Odluka o Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti 2007. - NKD 2007. Preuzeto s: https://narodne-novine.nn.hr/
clanci/sluzbeni/2007_06_58_1870.html (Datum pristupa: 20.03.2022.)



https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_06_58_1870.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_06_58_1870.html

01.11. Uzgoj
Zitarica (osim
rize),
mahunarki i
uljanog
sjemenja
01.12 Uzgoj
rize

01.13 Uzgoj
povréa, dinja i
lubenica,
korjenastog i
gomoljastog
povréa

01.14 Uzgoj
Secerne trske
01.15 Uzgoj
duhana

01.16 Uzgoj
predivog bilja
01.19 Uzgoj
ostalih
jednogodisnjih
usjeva

01.21. Uzgoj
grozda

01.22. Uzgoj
tropskog i
suptropskog voca
01.23. Uzgoj
agruma

01.24 Uzgoj
jezgricavog i
kostuni¢avog voca
01.25 Uzgoj
bobicastog,
oraSastog i ostalog
voca

01.26 Uzgoj
uljanih plodova
01.27 Uzgoj usjeva
za pripremanje
napitaka

01.28 Uzgoj bilja
za uporabu u
farmaciji,
aromatskog,
zacinskog i
ljekovitog bilja
01.29 Uzgoj
ostalih
viSegodisnjih
usjeva

01.30
Uzgoj
sadnog
materij
alai
ukrasn
og bilja

01.41

Uzgoj muznih
krava

01.42

Uzgoj ostalih
goveda i bivola
01.43

Uzgoj konja,
magaraca,
mula i mazgi
01.44

Uzgoj deva i
ljama

01.45

Uzgoj ovaca i
koza

01.46

Uzgoj svinja
01.47

Uzgoj peradi
01.49

Uzgoj ostalih
zivotinja

01.50
Mjesov
ita
proizvo
dnja

01.61
Pomoc¢éne
djelatnosti za
uzgoj usjeva
01.62
Pomocéne
djelatnosti za
uzgoj
zivotinja
01.63
Djelatnosti
koje se
obavljaju
nakon Zetve
usjeva
(priprema
usjeva za
primarna
trzista)
01.64
Dorada
sjemena za
sjemenski
materijal

01.70
Lov,
stupicar
enje i
usluzne
djelatno
sti
povezan
es
njima

Izvor: Odluka o Nacionalnoj klasifikaciji djelatnosti 2007. - NKD 2007. Preuzeto s: https://
narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_06_58 1870.html (Datum pristupa: 20.03.2022.)

2.2. Poljoprivreda u Hrvatskoj i trendovi u poljoprivredi

Tvrdnju da je hrvatska poljoprivreda u usponu, potvrduje Druga procjena realnog dohotka u

poljoprivredi u 2021.

Tablica 2. Vrijednost poljoprivredne proizvodnje u Hrvatskoj u 2020. 1 2021. godini



https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_06_58_1870.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_06_58_1870.html

2020. Procjena 2021. Stopa promjene 2021./2020.
T N S

Poljoprivredna proizvodnja 18259 19734 8,1
Medufazna potro3nja 9 565 10532 10,1
Bruto dodana vrijednost 8694 9202 58
Potro3nja fiksnoga kapitala 2343 2367 1,0
Neto dodana vrijednost 6350 6835 7,6
Naknada zaposlenicima 1138 1230 8,0
Realni dohodak 9995 10302 3,1

Jedinica godi3njeg rada, tis.
UloZeni rad ’ 172 172 100,0
kune indeks 2021./2020.

Indeks realnog dohotka u poljoprivredi po jedinici godisnjeg rada

(pokazatelj A)D 57784 58 406 101,1

Izvor: Druga procjena realnog dohotka u poljoprivredi u 2021. Preuzeto s: https://novi-
web.dzs.hr/2021/hr/10146 (Datum pristupa: 22.03.2022.)

Vrijednost poljoprivredne proizvodnje u Hrvatskoj, kao §to pokazuju podaci iz sije¢nja 2022.
godine, u porastu je. Vrijednost poljoprivredne proizvodnje u 2021. godini veca je u odnosu
na 2020. godinu za 8,1%. Realni dohodak ve¢i je za 3,1%, a djelatnici u poljoprivredi
uprihodili su 8% viSe novca u 2021. u odnosu na 2020. godinu. U ukupnoj bruto

poljoprivrednoj proizvodnji u 2021. godine bilo je vise biljne nego sto¢ne proizvodnje.

Grafikon 1. Udio biljne 1 sto¢ne proizvodnje u ukupnoj bruto poljoprivrednoj proizvodnji u

2021. godini

@ bilina proizvodnja,% stocna proizvodnja,%

387

61,3

Izvor: Indeksi poljoprivredne proizvodnje u 2021. Preuzeto s: https://podaci.dzs.hr/2022/hr/
29002 (Datum pristupa: 12.07.2022.)

U ukupnoj bruto poljoprivrednoj proizvodnji u 2021. godini bilo je 61,3% biljne proizvodnje

1 38,7% sto¢ne proizvodnje.

2.2.1. Ekoloska poljoprivreda


https://novi-web.dzs.hr/2021/hr/10146
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Trendovi u poljoprivredi usmjereni su na ekolosku poljoprivredu i1 agroturizam. ,,Ekoloska
poljoprivreda predstavlja cjelokupni sustav upravljanja poljoprivrednim gospodarstvima i
proizvodnjom hrane koji objedinjuje najbolje prakse gospodarenja u biljnoj i animalnoj
proizvodnji, a koje osiguravaju ocuvanje prirodnih resursa, okolisa, klime, odrzavanje visoke
bioloSke raznolikosti, visoke standarde za dobrobit Zivotinja i1 proizvodnih
standarda“ (Bilandzija, 2022: 2022). Srpak i Zeman (2018) isti¢u da je konvencionalna
poljoprivreda danas najve¢i zagadivaC okoliSa 1 da je ekoloSka poljoprivreda temelj za

cuvanje Zemlje budu¢im naraStajima.

Bilandzija (2022) na temelju podataka Drzavnog zavoda za statistiku zakljucuje da je tijekom

razdoblja 2013.-2020. godine broj ekoloskih poljoprivrednih proizvodaca rastao.

Grafikon 2. Broj ekoloskih poljoprivrednih proizvodaca u RH tijekom razdoblja 2013.-2020.

6.000
5.000

4.000

3.000

2.000

1.000 l I
0

2013. 2014, 2015. 2016. 2017. 2018. 2019. 2020.
proizvodadi 1608 2.043 3.061 3546 4023 4374 5153 5548

Izvor: Bilandzija, D. (2022), Razvoj ekoloske poljoprivrede u Republici Hrvatskoj tijekom
razdoblja 2013.-2020., Glasnik Zastite Bilja, 45.(3.), 6

Istrazivano je osmogodiSnje razdoblje. U osam godina broj proizvodaca u ekoloskoj
poljoprivredi povecan je 3,4 puta, broj preradivaca ekoloskih proizvoda u poljoprivredi
povecan je za 2,1 puta. Poljoprivredno zemljiSte koriSteno za ekoloSku poljoprivredu

povecano je 4,5 puta (Bilandzija, 2022).

,»S obzirom da Republika Hrvatska ima povoljne uvjete za razvoj ekoloske poljoprivrede, sve
veéu teznju za odrzivim razvojem, sve vecim poticajima za ekolosku poljoprivrednu
proizvodnju, a i utvrdeni znatan porast u posljednje vrijeme, za pretpostaviti je da ce se

ovakav trend razvoja ekoloSke poljoprivrede nastaviti i u buduénosti* (Bilandzija, 2022: 10).



2.2.2. Agroturizam

Ubrzani tempo zivota goste potice na aktivan odmor u prirodi, a odmor na selu je idealan za
bijeg od uZzurbanog Zzivota. U ruralnim prostorima razvijaju se sadrzaji za turiste, a za
imenovanje sadrZaja koriste se pojmovi ruralni turizam, seoski turizam, agroturizam ili

turizam na turistiCkom seoskom obiteljskom gospodarstvu (TSOG).

Slika 1. Shematski prikaz meduodnosa ruralnog turizma, seoskog turizma i turizma na

turistiCkom seoskom obiteljskom gospodarstvu (TSOG)

RURALNI TURIZAM

- seoski turizam - turizam u nacionalnim - pustolovni turizam
- vinski turizam parkovima i (avanturisticki)

- gastro turizam parkovima prirode - zdravstveni turizam
- lovni turizam - vjerski turizam (toplice)

- ribolovni turizam - kulturni turizam

SEOSKI TURIZAM

- TSOGli agroturizam - ruralni kamp

- kusaonica - etnosela

- izletiste - etnozbirke

- ruralna kuca za odmor - seoske manifestacije
- ruralni B&B (nocenje s doru¢kom) - folklor

- ruralni obiteljski hotel

TSOG ILI AGROTURIZAM

- usluge nocenja
- usluge prehrane

- ostale usluge aktivnog odmora na turistickom seoskom
obiteljskom gospodarstvu

Izvor: Bacac, R. (2011), Priru¢nik za bavljenje seoskim turizmom, Ministarstvo turizma
Republike Hrvatske, Zagreb, 18

Ruralni turizam je skupina oblika turizma koji se dogadaju u ruralnim prostorima, a dio
ruralnog turizma su seoski turizam i agroturizam. Agroturizam je dio seoskog turizma, jedan
segment koji se odnosi na usluge koje su gostu pruzene na seoskom obiteljskom
gospodarstvu. ,,Agroturizam predstavlja tip turistickog seoskog obiteljskog gospodarstva kod
kojega je osnovna aktivnost (djelatnost) poljoprivredna proizvodnja, dok turisticke usluge

smjeStaja 1 prehrane gostiju ¢ine dodatnu aktivnost* (Bacac, 2011: 38).



Angelina Jelin¢i¢ (2007) spominje da je agroturizam fokusiran na seosku privredu i
aktivnosti u prirodnom okruzenju. Posjetitelji dozivljavaju iskustvo poljoprivrednog nacina

zivota, rade u poljima, sudjeluju u lovu ribe i rade s pravim farmerima i ribarima.

Maksimalno se iskoriStava turisticki potencijal gospodarstva i gost je u vrijeme posjeta
gospodarstvu u interakciji s domacinom/vlasnikom gospodarstva i njegovom obitelji. U
pravilu je vlasnik gospodarstva ujedno 1 osoba koja sa svojom obitelji zivi na gospodarstvu
koje je otvoreno za posjetitelje. Gost se upoznaje iz prve ruke s tradicijom, obicajima,
nac¢inom 1 kulturom Zivljenja, kulturoloskim mikrosvijetom, tipi¢nim proizvodima,

poljoprivrednom proizvodnjom i gastronomijom (Bacac, 2011).



3. Marketing i tehnologija

3.1. Marketing

Prema Renko (2010), najprihvacéeniju definiciju marketinga iznio je Kotler, a prema njemu
,Marketing je drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono $to im je potrebno i §to
zele kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene

vrijednosti“ (Renko, 2010: 114).

Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj (2014) objasnjavaju marketing kao nain promisljanja i djelovanja
pojedinca ili nekog oblika udruZenja kojim se razmjenjuju vrijednosti na trZiStu.
Marketingom se nude vrijednosti u obliku proizvoda, usluga, ideja, znanja, ljudi, institucija,
nacionalnih dozivljaja i kulture, nacionalnog gospodarstva i drzave u cjelini. Razmjena
vrijednosti dogada se na lokalnom, recionalnom, nacionalnom, medunarodnom i globalnom

trzistu.

Marketing su sve aktivnosti koje tvrtka poduzima kako bi promovirala kupnju ili prodaju
proizvoda ili usluge, a aktivnosti su oglasavanje, prodaja i distribucija proizvoda do potrosaca
ili do drugih tvrtki. U odjelima za marketing i promociju u tvrtkama rade profesionalci koji se
koriste oglasavanjem za privladenje pozornosti kljucnih potencijalnih kupaca. Promocijske

aktivnosti usmjeravaju se prema odredenom profilu publike (Twin, 2022).

Glavni razlog 1 motiv za uvodenje marketinga u poslovanje je gospodarska situacija, u srzi
svih marketinskih definicija je potroSa¢ i zadovoljenje potrosacevih potreba ,,Sto znaci da
poduzeca, kako bi bila profitabilnija, moraju nuditi trziStu odnosno potrosa¢ima ono $to oni

zaista trebaju, a ne proizvode koje nitko ne trazi i ne kupuje* (Renko, 2010: 114).

Prema Dobrini¢ 1 Gregurec (2016), marketing danas ima dominantan polozaj u skoro svim
podrucjima zivota §to je razlog da u javnosti ima percepciju kao nesto sto je ljudima blisko i
Sto je opcepoznato. Premda je danas marketing poznat velikom postotku populacije,
marketing se krec¢e razvijati na pocetku 20. stoljea, tada se pocinje uciti u poslovnim

Skolama kao predmet i po€inje ga se znanstveno izucavati.
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Marketinske strategije podijeljene su u dvije grupe od kojih su prve tradicionalne
marketinsSke strategije, a druga su strategije digitalnog marketinga. Tvrtka bira medu
tradicionalnim 1 digitalnim marketinskim strategijama, kombinira ih i upotrebljava zbog

plasmana robe do kupaca (Twin, 2022).

Tradicionalne marketinSke strategije bile su u uporabi prije razvoja tehnologije 1 interneta i
bile su najvazniji nain za plasman robe do kupaca. Glavne vrste tradicionalnih marketinskih

strategija su (Twin, 2022):

Vanjski marketing: Kupcu su izvan njegove kuce javno prikazivane reklame.
Koristene su reklamne ploce, reklame na klupama 1 u javnom prijevozu i naljepnice

na vozilima.

Marketing ispisa: Maleni sadrzaji koji se mogu lako ispisati pomocu pisata masovno
su se proizvodili jer se tiskani materijali isporuceni kupcima ne moraju uvijek
razlikovati. Masovno plasirani tiskani sadrzaji su broSure, letci, novinski ¢lanci i

oglasi u Casopisima.

Izravni marketing: Potencijalnim kupcima direktno se isporucuju sadrzaji. Kupcima

su dijeljeni kuponi i letci.

Elektroni¢ki marketing: Televizija i1 radio koriSteni su za oglasavanje. Kupcima su
plasirani kratki vizualni 1 zvuéni sadrzaji koji privlace njihovu pozornost bolje od

tiskanih materijala.

Marketing dogadaja: Potencijalni kupci su okupljeni na odabranom mjestu da im se
demonstriraju proizvodi 1 da se s njima razgovara o proizvodima. Marketing dogadaja

su sajmovi, konferencije, seminari, privatni dogadaji.

Kvalitetno dizajnirana marketinSka strategija stvara korist za tvrtku. Stvara publiku koja
odgovara kriterijima tvrtke 1 cilja na ljude od kojih ¢e imati koristi, pomaZze u prikupljanju
informacija koje se interno obraduju, a koje povecavaju vjerojatnost postizanja uspjeha 1
koristi za komunikaciju sa svijetom. MarketinSke kampanje daju javnosti informacije o tvrtki,
o povijesti tvrtke, vlasnicima i1 motivaciji da bude ono S§to je. Digitalne marketinske strategije
promijenile su marketinSku industriju i dale su inovativne mogucnosti pronalaska klijenta

(Twin, 2022).
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3.2. Marketing mix

Tradicionalni marketing bavi se segmentima koji su vazni za privlacenje kupaca.

Marketinsko djelovanje utemeljeno je na cCetiri osnovne varijable koje se zovu marketinski

miks. Marketing mix sastavljen je od proizvoda, cijene, distribucije i promocije, a svaki

element marketing mixa ¢ine odredene sastavnice (Renko, 2010).

Tablica 3. Cetiri glavna elementa marketinikog miksa

Cetiri glavna elementa marketinikog miksa

Proizvod (engl.

product)

Distribucija (engl.

place)

Cijena (engl. price)

Promocija (engl.

promotion)

Raznolikost,
kvaliteta, dizajn,
svojstva, ime marke,
ambalaza, veli¢ina

usluge, jamstvo,

prinos

Kanali, pokrivenost,
pristupacnost,
lokacija, zalihe,

prijevoz

Cjenik, popusti,
naknade, vrijeme
plac¢anja, kreditni

uvjeti

Unapredenje prodaje,
oglaSavanje,
prodajno osoblje,
jamstvo, izravni

marketing, prinos

Izvor: Renko, N. (2010), Marketing malih i srednjih poduzeca, Naklada Ljevak, Zagreb, 115

Proizvod kao najvaZzniji dio marketing mixa ima zadatak zadovoljiti potroSacke potrebe. U

marketinSkom mixu, proizvod nije samo predmet. Proizvodi su sva materijalna dobra, usluge,

mjesta, osobe, nekretnine, ideje, informacije i sva kombiniranja navedenog, a podijeliti se

mogu na:
Potrosna dobra

Trajna dobra

® Usluge (Dobrini¢, Gregurec, 2016).
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Odluke o proizvodu odnose se na nacine unaprijedenja svojstva proizvoda zbog zadovoljenja
potreba potrosaca i pruzanja zeljene razine koristi. Odabire se broj proizvoda koji ¢e se
plasirati na trziSte i odreduju se trziSna svojstva proizvoda (kvaliteta, marka, dizajn,
ambalaza, usluga za potrosace, jamstva). Donosi se odluka o plasmanu novih proizvoda na
trziSte, uvodenja promjena u postojece proizvode na trziStu 1 odbacivanju proizvoda koji vise

nisu u stanju udovoljiti potrebama potrosaca (Renko, 2010).

Distribucija je sustav sudionika koji olakSavaju prijenos robe od proizvodaca prema kupcu.
Proizvodaci Zele kupcima osigurati koli¢inu proizvoda za kojom postoji potraznja na lokaciji
koja im odgovara i u razdoblju u kojemu vlada interes za tim proizvodima (Dobrini¢,
Gregurec, 2016). Odluka o distribuciji odnosi se na odabir mjesta na kojima ¢e se proizvodi
ponuditi potroSacima i kanalima dopreme proizvoda. Odlucuje se o vrsti, broju te lokacijama
prodavaonica, ponudi svakog prodajnog mjesta, koriStenju usluga posrednika, vrsti odnosa sa

sudionicima u kanalima, suradnicima za prijevoz, a donose se i druge odluke (Renko, 2010).

Sudionici u kanalima distribucije su veletrgovci, trgovei na malo, brokeri, prodajni agenti i
pomo¢ni subjekti u procesu. Veletrgovci prodaju robu poslovnim kupcima koji ju koriste za
poslovanje ili ju dalje prodaju. Trgovci na malo prodaju krajnjem korisniku koji ¢e koristiti za
osobne potrebe. Brokeri posreduju u spajanju kupaca i prodavaca, ne posjeduju zalihe i ne
preuzimaju financijske rizike. Prodajni agenti traZe potroSace, odraduju poslovne pregovore
za proizvodace i nemaju pravo na robu. Pomoc¢ni subjekti u procesu distribucije pomazu kod

distribucije, ne pregovaraju i nemaju pravo na robu (Dobrini¢, Gregurec, 2016).

Cijena je izraz vrijednosti koriSten u razmjeni robe izmedu kupca i prodavaca. Cijena je
jedini element u marketinsSkom miksu koji daje prihod i o njoj je ovisna profitabilnost
poduzeca. ,,Profitabilnost poduzeca prikazuje se razlikom izmedu ukupnog prihoda i ukupnih
troSkova, cijena kao dio prihoda (cijena + prodana koli€ina) izravno utjeCe na njegovo
stvaranje, a neizravno utjecajem na troskove koji se po jedinici prodaje smanjuju* (Dobrini¢,

Gregurec, 2016: 147).
Na odluku o cijenama utje€u unutrasnji i vanjski ¢imbenici.

Tablica 4. Cimbenici koji utjeu na donosenje odluka o cijenama

Unutrasnji ¢cimbenici Vanjski ¢imbenici
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a) MarketinSka strategija (ciljano trziste, a) Potrosaci (percepcija, elasticnost

pozicioniranje, marketing mix) potraznje)
b) Financijska strategija (troSkovi, b) Trziste (stupanj razvoja, konkurencija)
financijski ciljevi) ¢) Okruzenje (ekonomski uvjeti, politika,

zakoni, distributeri)

Izvor: Dobrini¢, D., Gregurec, 1. (2016), Integrirani marketing, Fakultet organizacije 1

informatike, Varazdin

Promocija je element marketinskog miksa kojim se komunicira s kupcima i Sirom javnosti.
Komunikacija se kao promocija prakticira da se ostvare tri kategorije ciljeva: trziSte se
informira o proizvodima, napravi se razlika izmedu proizvoda 1 sliénih proizvoda

konkurenata na trziStu i naglase se vrijednosti tvrtke i proizvoda (Dobrini¢, Gregurec, 2016).

U procesu kada rade na oblikovanju uspjesnog marketing mixa, stru¢njaci si mogu pomoci
postavljanjem pitanja: Jesmo li precizno definirali trziste? Jesmo li sve elemente
marketinSkog miksa 1 cijeli marketin§ki program uskladili s identificiranim potrebama
trzista? Jesmo li odabrali medusobno konzistentne elemente marketing miksa? Jesu li
elementi marketing miksa oblikovani da pridonose stvaranju harmoni¢ne cjeline 1 je li svaki
element marketing miksa usmjeren pruzanju maksimalne moguce koristi? Doprinosi li
marketing miks izgradnji kulture poduzec¢a i snagama poduzeca? Moze li se iz marketing
miksa prepoznati kako se ispravljaju slabosti poduze¢a? Je li odabirom elemenata marketing
miksa stvorena razlika u odnosu na konkurenciju na trzistu? Stiti li se poduzeée od

konkurencije? (Renko, 2010).

3.3. Digitalni marketing

3.3.1. Digitalni marketing i razlozi njegovog koriStenja

Digitalni marketing u praksi se pojavljuje u razliitim oblicima, kao razli¢ite tehnike ili

marketinSki alati: e-mail marketing, viralni/virusni marketing, udruZeni marketing, marketing
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s dozvolom/dopustenjem, marketing drustvenih mreza i1 marketing na pretrazivatima

(Dobrini¢, Gregurec, 2016).

Dobrini¢ i Gregurec (2016) misle da je World Wide Web (WWW) mjesto na kojemu se
odraduje vecina marketinskih aktivnosti na internetu. ,,Web ¢ine medusobno povezani
dokumenti nazvani web stranice koje objedinjuju tekst, slike, animacije 1 zvuk, a temelje se
na HTML-u koji se koristi za stvaranje hipertekstualnih datoteka (datoteka koje sadrzavaju

likove)“.

Marketing izravnom poStom ili e-mail marketing je kostur za druge aktivnosti u online
okruzenju. Drustvene mreze odabir su korisnika jer njihovim koriStenjem mogu pronaci ljude
s kojima dijele stavove i miSljenja, mogu podijeliti privatne informacije s prijateljima,
krugom obitelji, suradnicima i strancima, uspostaviti poslovne kontakte, pronac¢i ljubavne

partnere i biti u toku s dogadajima koji ih se ti¢u (Dobrini¢, Gregurec, 2016).

Ruzi¢, Bilos§ i1 Turkalj (2014) definiraju oblike marketinga koji se koriste za opis Sirokog

spektra elektronickog marketinga i razlikuju Sest pojmova.

Tablica 5. Terminologija za opis Sirokog spektra elektronickog marketinga

Terminologija za opis Sirokog spektra elektronickog marketinga

O b 1 1 k|Definicija

marketinga

e-marketing Proces ostvarivanja marketinSkih ciljeva uz pomo¢ digitalne tehnologije

(svih oblika digitalne tehnologije).

Internetski| Dio elektronickog marketinga koji za aktivnosti koristi internet i usluge

marketing na internetu. UZi pojam od e-marketinga.

Digitalni| Proces koristenja digitalne tehnologije za stvaranje novih marketinskih
marketing kanala za potporu marketinskim aktivnostima. Digitalni marketing koristi
se usporedno s ostalim oblicima marketinga. Sirok pojam, kao i e-

marketing.
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Cybermarketing | Cyber znaci digitalni komunikacijski prostor pa je cybermarketing isto
Sto 1 e-marketing i1 digitalni marketing — ta tri pojma su ista, ali imaju

drugacije nazive.

O n 1 1 n e|Znaciisto Sto i internetski marketing — isti pojmovi, ali drugaciji nazivi.

marketing

Web marketing | Dio internet marketinga koji marketinske ciljeve ostvaruje koristenjem

weba. Pojam je uzi od internet marketinga.

Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014), E-marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku,

SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, 39, 40, 41

Dobrini¢ 1 Gregurec (2016) iz korpusa razloga za postizanje sve vece popularnosti

internetskog marketinga izdvajaju:

Internet marketing daje priliku da se odvija dvostrana komunikacija izmedu poduzeéa

1 potroSaca koji se mogu djelotvorno identificirati.
Potrosacke potrebe lakse se predvidaju i zadovoljavaju.
S potrosacima se grade dugorocni odnosi.

Olaksano se upravlja odnosima s potroSacima prilagodbom ponude koja je u internet

marketingu lakse izvediva jer se koristi masovna personalizacija.

LakSe se mjeri ucinak.

Poduzeca koja koriste internet marketing brze se prilagodavaju prilikama na trzistu.
TroSkovi poslovanja su smanjeni.

S obzirom na neogranicenost prostora za oglaSavanje, internet marketing primjeren je

za poduzeca bilo koje veli¢ine.
Brzi pristup informacijama.

Potrosaci imaju priliku kupovati brzo, iz vlastitog doma.
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Prema Brakus (2015), marketinski su struc¢njaci uvidjeli opsezne mogucnosti druStvenih
mreza koje se mogu iskoristiti za provodenje marketinskih aktivnosti te moguénost
uspostavljanja komunikacije izmedu kompanije i potroSaca na drustvenim mrezama.
Dobrini¢ 1 Gregurec (2016) smatraju da se poduzeca koriste digitalnom tehnologijom u svrhu
marketinga jer ima jedinstvene vrijednosti: mogucnost lakSe interakcije s potroSacima,
multimediju u kojoj integrira viSe komunikacijskih kanala i sredstava, moguénost pracenja
reakcija 1 ponaSanja korisnika, temelj je za elektronicko poslovanje i nenadmaSan je u

povratu ulozene investicije.

Bijaksi¢, Leko, 1 Raguz (2021) misle da potroSa¢ u suvremenom potroSackom drusStvu ne
kupuje samo opipljiv proizvod, ve¢ koristi razne digitalne kanale ispunjene informacijama o
proizvodu i odabire online kupovinu. Razvoj marketinga dolazi paralelno s razvojem
informacijske tehnologije, a organizacije koriste digitalne komunikacijske kanale za
precizniji odabir potroSaca jer mogu kroz digitalne alate prikupiti podatke o potroSacima i

modificirati svoje proizvode da odgovaraju potrosacima.

Internet je izvor zabave, Sto potroSaci jako vole, a kako nove tehnologije pruzaju nove

mogucnosti, marketinski stru¢njaci imaju zadatak da ih iskoriste (Brakus, 2015).

3.3.2. Koristi digitalnog marketinga i splet e-marketinga

Oblici digitalnog marketinga poduze¢ima pruzaju koristi razli¢ite od onih koje su pruzale
aktivnosti klasi¢nog marketinga. Svi oblici internet marketinga pruzaju pet Kkoristi

objedinjenih engleskim nazivom 5S:
1) Prodaja (engl. sale)
2) Usluzivanje (engl. service)
3) Govor (engl. speak)

4) Usteda (engl. save)
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5) Cvrcanje (engl. sizzle)

Prodaja (engl. sale) se pod utjecajem internet marketinga povecava zbog distribucije do
potrosaca koje je nemoguce posluziti offline. Usluzivanje (engl. service) online korisnicima
daje dodanu vrijednost u odnosu na offline korisnike. Govor (engl. speak) je pracenje i
ispitivanje potrosaca u svrhu zblizavanja s potroSa¢ima. USteda (engl. save) je ostvarena u
manjim troSkovima usluga te transakcija i smanjenju administrativnih troskova, troskova
tiska i poste. Cvr€anje (engl. sizzle) je Sirenje marke online kroz internet kojim se stvara
svjesnost o marki, prepoznatljivost medu potrosaima i ukljuCenost (Dobrini¢, Gregurec,

2016).

Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj (2014) razlikuju elemente marketinskog miksa u oftfline i online
marketingu. Elementi marketinskog miksa u offline marketingu su cijena, proizvod,

promocija i distribucija, a u online marketingu ima sedam elemenata:
Proizvod

Cijena

Mjesto

Promocija

* Ljudi

* Fizicki dokazi

Procesi

E-proizvod ili e-usluga je glavni element online marketinskog spleta i zbroj je pogodnosti
koje ¢e zadovoljiti potrosace i koje ¢e potrosaci platiti. Na internetu postoje proizvodi koji su
poceli postojati zbog postojanja interneta 1 nerazdvojivi su od interneta, kao trazilice 1 portali.
Drugi proizvodi i usluge, koji su u veéini, uz internet je dobila novu vrijednost i nova online
obiljezja. U nekim slucajevima se uz koriStenje digitalne tehnologije kod tradicionalnih
proizvoda dobije sasvim nova usluga, kao e-knjige, a u drugim slu¢ajevima je internet nova
vrsta distribucijskog kanala, kao prodaja odjece, obuée i ostalih stvari online. Ekonomska
obiljezja vec¢ine e-proizvoda su nacin proizvodnje: pri proizvodnji digitalnih proizvoda visoki

su fiksni, a niski marginalni troSkovi i obiljezje javnih dobra: u obiljezja digitalnih proizvoda
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ulaze obiljezja neekskluzivnost i nekonkurentnost kao obiljezja potrosnje javnih dobara

(Ruzi¢, Bilo, Turkalj, 2014).

Cijena je na internetu promijenjena jer online vladaju novi prodajni modeli kod kojih su
zastupljeni novi cjenovni modeli. Pritisak na cijene na internetu je velik zbog globalnih
dobavljaca 1 kupaca koji traze na webu, a online tvrtke Cesto imaju niZe troSkove i mogu
nuditi niZe cijene. Novim tehnologijama iskljuceni su preprodavaci 1 iznosi njihovih marzi i
zato su cijene na internetu nize. Cijena je u Sirem smislu suma svih vrijednosti koje su kupci

razmjenili za posjedovanje 1 koriStenje proizvoda (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Mjesto ili distribucija je specificna. Internet je cijeli kanal distribucije za dio digitalnih
proizvoda. Kupac koji kupuje softver online, dobiva ga izravno na svoje racunalo. Kod
veéine proizvoda, kupnja je online, a distribucija je klasi¢na, ali tradicionalni distributeri su

od pojave interneta postali u¢inkovitiji (Ruzi¢, Bilo§, Turkalj, 2014).

Promocija na internetu kroz koriStenje inovativnih tehnologija povecava efektivnost i

efikasnost tradicionalnih komunikacijskih sredstava (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Tablica 6. Glavni elementi promocijskog spleta

Glavni elementi promocijskog spleta

Komunikacijski alat | Online implementacija

Oglasavanje Interaktivni prikazani oglasi, pay per click-oglasavanje

Prodaja Virtualno prodajno osoblje, unapredenje prodaje na web-sjedistu,

chat 1 udruzeni (affiliate) marketing

Unapredenje prodaje | Kuponi, nagrade, sheme online lojalnosti

Odnosi s javnoséu Online ¢lanci, blogovi, feedovi, newsletteri, drustvene mreze,

poveznice 1 viralne kampanje

Sponzorstvo Sponzorstvo online dogadaja, stranice ili servisa

Direktni marketing | Marketing putem e-poste, newsletteri

Unapredenje prodaje| Promotivni oglasi na prodajnim stranicama, personalizirane

na prodajnom mjestu | preporuke i e-obavijesti

Pakiranje Virtualno razgledavanje, online prikaz stvarnog pakiranja
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Od usta do usta Viralni 1 udruzeni (affiliate) marketing, poSalji e-poruku prijatelju,

poveznice

Izvor: Ruzi¢, D., Bilos, A., Turkalj, D. (2014), E-marketing, Ekonomski fakultet u Osijeku,

Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, 304

Ljudi su element e-marketinskog programa prema kojima se provode sve marketinske
aktivnosti. Na jednoj strani su zaposlenici koje se obucava i u¢i da iskoriste nove tehnologije,
a s druge strane su klijenti koji odreduju marketinSke aktivnosti svojim ponaSanjem i

osobinama (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Fizi¢ki dokazi su osobine infrastrukture interneta i ostalih resursa kroz koje se dogada
komunikacija. Oni su preduvjet odvijanja poslovnih aktivnosti na internetu i ogranicavajuci

okvir u kojemu se odvija internet poslovanje (Ruzi¢, Bilos, Turkalj, 2014).

Procesi u marketiranju na internetu uvjetovani su web-sjediStem. Na web-sjedistu dogada se
interakcija ponude tvrtke 1 potraznje. Nadopuna web-sjediSta su drustvene mreze (Ruzi¢,

Bilos, Turkalj, 2014).

3.4. Marketing u poljoprivredi

Misljenje Miji¢ i Knezevi¢ (2005) davnih dana bilo je da je internet izvor informacija za
strunjake, agronome 1 poljoprivrednike, a kvaliteta brzo dostupnih informacija povecava
kvalitetu poljoprivrede kao djelatnosti. Cerjak 1 Tomi¢ (2014) istrazili su zastupljenost
interneta i e-marketinga u domeni agrobiznisa medu hrvatskim poslovnim subjektima i
prikupili su stavove djelatnika o digitalnom poslovanju. Od 142 ispitanika, 63,4% imalo je
web stranicu, a 18,3% ispitanika je imalo e-prodaju. Ispitanici su se slozili da je e-poslovanje
,heophodan preduvjet uspjeSnog poslovanja u buduénosti“ i da ih konkurencija prisiljava na

koriStenje e-marketinga.

Mali lokalni proizvodaci hrane nemaju problema s proizvodnjom hrane, no problem je

upravljanje marketinskim spletom. ,,Glavni izazov koji se predstavlja pred male proizvodace
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hrane jest u prvom redu upravljanje marketingom. Tehnologija proizvodnje je savladana i
usavrsena, te realno ne predstavlja problem u proizvodnji kvalitetne hrane, no problem je

kako upravljati s proizvodom, trziStem i potroSacima* (Jer¢inovi¢, 2019: 224).

Simec, Milakovi¢ i Jane§ (2019) tvrde: ,,OPG-ovi su podeli koristiti drustvene mreZe za
marketing proizvoda, kako mnogi nemaju novca za placanje marketinSke kampanje, koriste
kampanje koje su jednostavnije i koje iziskuju puno manje novca“. Na Facebooku je aktivno
najvise OPG-ova jer su reklamne kampanje na Facebooku jednostavne 1 dosta ucinkovite.
Poljoprivrednom gospodarstvu Facebook kampanjom olaksano je poslovanje, opravdano je
ulaganje vremena i novca. Broj poljoprivrednih gospodarstava koja krecu koristiti internet
marketing se povecava. Uspjesne price drugih poljoprivrednika koji su zbog kreiranja vlastite
web stranice pronasli trziste poticu ih na kretanje u oglaSavanje na internetu te si na taj naéin

osiguravaju trziste, stabilnu cijenu i financijsku sigurnost.

4. Istrazivanje

4.1. Ciljevi istrazivanja

Digitalni marketing je sve prihvaceniji oblik provodenja marketinskih aktivnosti, a

poljoprivrednici, osobito mladi, i sami su svjesni ¢injenice da bez prilagodbe marketinskih
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aktivnosti novim generacijama potroSaca ne¢e moc¢i konukurirati na trzistu. Zato se sve vise
poljoprivrednika odlucuje koristiti moguénosti digitalnog marketinga. Cilj istrazivanja je:
Istraziti kako jedanaest odabranih poljoprivrednih gospodarstva iz Koprivnice i iz podrucja

koja gravitiraju Koprivnici koriste moguénosti digitalnog marketinga.

Istraziti koriStenje moguénosti digitalnog marketinga i percepciju digitalnog marketinga
medu vlasnicima obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava predmet je istrazivanja, a za
istrazivanje je odabrano 11 OPG-ova koji su imali dostupne e-mail adrese na internetu.

Ispitanici su ispunili anketni upitnik u digitalnom obliku.

4.2. Analiza rezultata
Upitnik je imao jedanaest pitanja. Prvo pitanje je: Koje je VaSe svojstvo na OPG-u? (vlasnik,
zaposlena osoba, ¢lan obitelji...). Devet ispitanih su nositelji OPG-a, jedan je odgovorio s

,mljekarstvo®, a jedan je ¢lan OPG-a.

Grafikon 3. Koje je Vase svojstvo na OPG-u?

Koje je
Vase
svojstv
O na
OPG-u?
9% e Nositelj
9% Clan OPG-a
Mljekarstvo

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Drugo pitanje je: Koliko dugo postoji Vas§ OPG? NajviSe ispitanih odgovorilo je da njihov
OPG postoji duze od 10 godina, 63,6%, a po 18,2% ispitanih reklo je da njihov OPG postoji
izmedu 1 1 5 godina ili izmedu 6 1 10 godina. Nijedan od ispitanih nije odgovorio da OPG
postoji manje od godine dana pa u istrazivanju nisu sudjelovali novoosnovana obiteljska

poljoprivredna gospodarstva.

Grafikon 4. Koliko dugo postoji Vas OPG?

Koliko dugo postoji Vas OPG? Odaberite jednu opciju?

11 odgovora

@ Manje od godine dana
@ Izmedu 1i5 godina
@ Izmedu 6 i 10 godina
@ Vige od 10 godina

Izvor: Rezultati istrazivanja

Trece pitanje je: Koristite 1i neku vrstu digitalnog oglasavanja? Velik dio ispitanih, 81,8%,
koristi neku vrstu digitalnog oglasavanja, a 18,2% ne koristi neku vrstu digitalnog

istrazivanja.

Grafikon 5. Koristite 1i neku vrstu digitalnog oglasavanja?

Koristite li neku vrstu digitalnog oglasavanja?
11 odgovora

® Da
® Ne
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Izvor: Rezultati istrazivanja

Cetvrto pitanje je: Na kojoj platformi na internetu se ogladavate? Najvise ispitanih, 36,4%,
oglasava se na Facebooku, a na vlastitoj stranici na internetu oglasava se 27,3% ispitanih. Na
Njuskalu se oglasava 18,2% ispitanih, na nekoj drugoj druStvenoj mrezi 9,1% ispitanih kao 1

na nekom drugom oglasniku.

Grafikon 6. Na kojoj platformi na internetu se oglasSavate?

Na kojoj platformi na internetu se oglasavate?
11 odgovora

@ Facebook

@ Vlastita stranica na internetu
Njuskalo

@ Forum ili grupa ( npr. Google groups)

@ Neka druga drustvena mreza

@ Neki drugi oglasnik

Izvor: Rezultati istraZivanja

Peto pitanje je: Ako koristite digitalno oglasavanje, je li ono poboljSalo Vase poslovanje? Veci
dio ispitanih, 81,8%, smatra da je digitalno oglasavanje poboljSalo njihovo poslovanje, a

18,2% ne koriste digitalno oglasavanje.

Grafikon 7. Ako koristite digitalno oglaSavanje, je li ono poboljSalo VaSe poslovanje?
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Ako koristite digitalno oglasavanie, je li ono poboljsalo Vase poslovanje?
11 odgovora

® Da
® Ne

@ Ne koristim digitalno oglasavanje

Izvor: Rezultati istrazivanja
Sesto pitanje je: Koristite 1i online prodaju putem internet trgovine (webshopa)? Vise

ispitanih, 63,6% ne koristi online prodaju putem internet trgovine, a 36,4% ispitanih prodaje

svoje proizvode putem webshopa.

Grafikon 8. Koristite li online prodaju putem internet trgovine (webshopa)?

Koristite li online prodaju putem internet trgovine (webshopa)?

11 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Rezultati istraZivanja

Sedmo pitanje je: Ako koristite prodaju putem internet trgovine (webshopa), je li ona
poboljSala Vase poslovanje? Ispitanici su odgovorili da ne koriste webshop (63,6%), 27,3% je
odgovorilo da je trgovina u webshopu poboljsala njihovo poslovanje i 9,1% je odgovorilo da

trgovina putem internet trgovine nije poboljsala njihovo poslovanje.
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Grafikon 9. Ako koristite prodaju putem internet trgovine (webshopa), je li ona poboljsala

Vase poslovanje?

Ako koristite prodaju putem internet trgovine (webshopa), je li ona poboljSala Vase poslovanje?
11 odgovora

® Da
® Ne

@ Ne koristim ovu vrstu prodaje

Izvor: Rezultati istrazivanja

Osmo pitanje je: Komunicirate li sa svojim potro§aima na online platformama — drustvenim
mrezama (Facebook, Whatsapp, mail, ...)? Vecina ispitanih, 81,8%, komunicira sa svojim

potroSacima na online platformama, a 18,2% ih ne komunicira.

Grafikon 10. Komunicirate li sa svojim potro$ac¢ima na online platformama - drustvenim

mrezama?

Komunicirate li sa svojim potro§ac¢ima na online platformama — drustvenim mrezama (Facebook,
Whatsapp, mail, ...)?

11 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Rezultati istraZivanja
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Deveto pitanje je: Navedite razloge zbog kojih ste poceli koristiti digitalni marketing, ako ga

koristite. Ispitanici su naveli:

Radi bolje prodaje

Prosirenje kruga ljudi koji su potencijalni kupci mojih proizvoda
Svijet se razvija, mi moramo s njim

Puno ih ima

Reklama i komunikacija

Sira publika

Ne koristim

Da §to vise ljudi bude upoznato s ¢ime se mi bavimo

Najbrzi pristup potrosacu

Ispitanici su uvidjeli vaznost koristenja digitalnog marketinga i mogucnost pobolj$anja svoje

prodaje koriStenjem digitalnog marketinga.

Deseto pitanje je: Ako do sada niste koristili digitalni marketing, imate li plan uskoro
zapoceti s njim? Od ispitanika koji dosad nisu koristili digitalni marketing, 71,4% ispitanih

planira poceti koristiti digitalni marketing, a 28,6% ne planira.

Grafikon 11. Ako do sada niste koristili digitalni marketing, imate li plan uskoro zapoceti s

njim?
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Ako do sada niste koristili digitalni marketing, imate li plan uskoro zapoceti s njim?
7 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: Rezultati istrazivanja

Jedanaesto pitanje je: Ako do sada niste koristili digitalni marketing, koji su razlozi zasto
niste? Od ispitanih, 42,9% ispitanih reklo je da dosad nije bilo potrebe za koriStenjem
digitalnog marketinga, 42,9% ispitanih navelo je da je nesto drugo bilo razlog, a 14,3% nije

imalo potrebna znanja za koriStenje digitalnog marketinga.

Grafikon 12. Ako do sada niste koristili digitalni marketing, koji su razlozi zasto niste?
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Ako do sada niste koristili digitalni marketing, koji su razlozi zasto niste?
7 odgovora

@ Nedostatak potrebnog znanja
@ Nije bilo potrebe

Ne vidim smisao
@ Nesto drugo

Izvor: Rezultati istrazivanja

4.3. Primjeri koristenja digitalnog marketinga odabranih OPG-ova

Temeljem pretrazivanja obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava iz Koprivnice 1 iz podrucja
koja gravitiraju Koprivnici putem Google trazilice (klju¢ne rije¢i: OPG Koprivnica, OPG
okolica Koprivnice) odabrana su obiteljska poljoprivredna gospodarstva koja se mogu

promatrati kao primjeri koriStenja digitalnog marketinga u OPG-ovima.

OPG Ivan Grosek proizvodi 1 preraduje bobicasto voce u Glogovcu. Njihovi proizvodi su
rakije, likeri, vina i ginovi. Od moguénosti digitalnog marketinga, OPG Ivan Grosek uspjesno
koristi vlastitu internet stranicu, stranicu na Facebooku, stranicu na Instagramu i oglase na
odabranim internet stranicama (burzahrane.hr, naruci2go.com...). Promatranjem internet
stranice, stranice na Facebooku i stranice na Instagramu, vidljivo je da se najmanje azurira
stranica na Instagramu, a najviSe na Facebooku. Na Facebook stranici OPG Grosek ima 5,3
tisuce pratitelja. Na Facebook stranici objavljuju dogadaje u poslovanju i promoviraju svoje

proizvode.
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Slika 2. Digitalni marketing kao mogu¢nost promocije vlastitih proizvoda

() OPG Grosek je na lokaciji Olivia Green Camping.

ska Zupanija - @

Gin o'clock.... s

@O Katarina Kirin, Jasna Rosandi¢ i 135 drugih 9 komentara Jedanput podijeljeno

Izvor: OPG Grosek Facebook. Preuzeto s: https://www.facebook.com/people/OPG-
Gro%C5%A1ek/100057396281848/ (Datum pristupa: 07.02.2023.)

OPG Haraci iz Koprivnice proizvodi i preraduje kukuruz, pSenicu, raz, uljanu repicu, heljdu,

grah i buCe. Na preglednoj internet stranici donose informacije o svojemu poslovanju, o

proizvodima, tradiciji, fotografije, kontakt informacije i ostale potrebne informacije. OPG

Haraci u sastavu internet stranice vodi internet trgovinu (webshop) u kojemu prodaje svoje

proizvode.

& opg-haracihi/trgovina

Slika 3. Internet trgovina OPG-a Haraci

G e % Wm0

NOVOSTI TRGOVINA 0 NAMA GALERIJA KONTAKT 0 ITEMS

e

Potetna /

Ko3arica

Nema proizvoda u kogarici

Vrsta Proizvoda

Bradna
Koédtice
Poklon paketi

Ulje

H Prikazujemo 1-9 od 29 rezultata Zadano sortiranje

Butine Kostice (Bijela Cokolada S Butine Kostice (Bijela Cokolada S Butine Kostice (Bijela Cokolada) - 100g
Kavom) - 100g Naranéom) - 100g
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Izvor: OPG Haraci, internet stranica. Preuzeto s: https://www.opg-haraci.hr/trgovina/ (Datum
pristupa: 07.02.2023.)

OPG Haraci aktivan je na druStvenoj mrezi Facebook na kojoj provodi marketinske
aktivnosti 1 komunicira s kupcima. Objavljuje novosti u poslovanju, postignute nagrade,
zahvaljuje kupcima, Cestita im blagdane i odrzava druge nacine Zive i stalne komunikacije sa

svojim pratiteljima. Na Facebooku OPG Haraci ima 2,1 tisuée pratitelja.

OPG Marijan Hrzenjak iz koprivnickog Starigrada bavi se proizvodnjom meda i proizvoda
od meda. Aktivan je na internetskoj stranici, ne posjeduje profil na Facebooku, ali vlasnik
Marijan Hara¢i na vlastitom (otvorenom) Facebook profilu objavljuje informacije o
poslovanju, o novostima, o mjestima prodaje. Na internet stranici ne posjeduje internet

trgovinu.

Slika 4. Internet stranica OPG-a Marijan HrZenjak

OPG Marijan Hrzenjak

~ 0

OPG Marijan HrZenja |

Certifikat kvalitete "Med iz Lijepe nase & ““
i

Izvor: OPG Marijan HrZenjak, internet stranica. Preuzeto s: https://www.opg-hrzenjak.hr/
#proizvodi (Datum pristupa: 07.02.2023.)

Prilikom pretrazivanja informacija o OPG-ovima prema klju¢nim rije¢ima nije pronadeno
puno internet stranica obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava iz Koprivnice i okolice, a ni
stranica na drusStvenim mrezama. OPG-ovi premalo koriste moguénosti digitalnog

marketinga, a OPG-ovi koji ga koriste, ne koriste sve moguénosti.
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5. Zakljucak

Hrvatska poljoprivredna proizvodnja vazan je dio hrvatskog gospodarstva, a dio bavljenja
poljoprivrednom je marketing poljoprivrednih proizvoda. Nove tehnoloSke mogucnosti
uzrokovale su pojavu digitalnog marketinga i1 razvoj mogucénosti u digitalnom marketingu. U
radu se istrazuje kako obiteljska poljoprivredna gospodarstva iz Koprivnice 1 iz podrucja koja
gravitiraju Koprivnici koriste moguénosti digitalnog marketinga. Istrazivanjem je
obuhvaceno jedanaest obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava iz Koprivnice i iz podrucja
koja gravitiraju Koprivnici kojima je postavljeno 11 pitanja u digitalnom obliku. Na pitanja
su ve¢inom odgovarali nositelji OPG-ova ili vlasnici, a u istrazivanju nisu sudjelovala
novoosnovana obiteljska poljoprivredna gospodarstva. Velik dio ispitanih, (81,8%), koristi
neku vrstu digitalnog oglasavanja, najvisSe se koristi Facebook ili vlastita stranica na
internetu. Ispitanici koji koriste digitalno oglasavanje, ve¢inom smatraju da je ono poboljsalo
njihovo poslovanje, a manji broj ispitanika koristi internet trgovinu za prodaju svojih
proizvoda. Velik dio ispitanih (81,8%), komunicira sa svojim potroSa¢ima na online
platformama te su uvidjeli vaznost koriStenja digitalnog marketinga i moguénost poboljSanja
svoje prodaje koristenjem digitalnog marketinga. Ispitanici koji nisu koristili digitalni
marketing, nisu ga koristili jer u njihovom radu nije bilo potrebe za koristenjem digitalnog
marketinga, nisu imali potrebna znanja ili su imali neki drugi razlog. Kao primjeri koristenja
digitalnog marketinga odabranih OPG-ova izabrani su OPG Ivan Grosek, OPG Haraci i OPG
Marijan Hrzenjak. OPG GroSek uspjeSno koristi internet stranicu, Facebook 1 Instagram,
OPG Haraci uspjesno koristi internet stranicu, internet trgovinu i Facebook, a OPG Marijan
HrZenjak uspjeSno koristi internet stranicu. Temeljem pretrazivanja obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava iz Koprivnice 1 iz podrucja koja gravitiraju Koprivnici putem
Google trazilice (klju¢ne rijeci: OPG Koprivnica, OPG okolica Koprivnice) pronadeno je
malo dobrih primjera koriStenja digitalnog marketinga.

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva na samom su pocetku otkrivanja mogucnosti

digitalnog marketinga i pred njima je puno neiskoriStenih mogucnosti i prilagodbe svojeg

32



poslovanja novijim generacijama naviklim na digitalne marketinske aktivnosti. U razdoblju

koje dolazi, vazno je ponuditi dobre, kvalitetne i prakticne edukacije o koristenju digitalnog

marketinga za obiteljska poljoprivredna gospodarstva u kojima bi ¢lanovi OPG-ova naudili

kako se koristiti nekim mogucénostima digitalnog marketinga za poboljSanje poslovanja.
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10.Pitanja za istrazivanje

1. Koje je Vase svojstvo na OPG-u? (vlasnik, zaposlena osoba, ¢lan obitelji...)

2. Koliko dugo postoji Vas OPG? Odaberite jednu opciju.
Manje od godine dana
Izmedu 115 godina
Izmedu 6 1 10 godina

Vise od 10 godina

3. Koristite li neku vrstu digitalnog oglasavanja?
Da

Ne
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4. Na kojoj platformi na internetu se oglaSavate?
Facebook
Vlastita stranica na internetu
Njuskalo
Forum ili grupa ( npr. Google groups)
Neka druga drustvena mreza

Neki drugi oglasnik

5. Ako koristite digitalno oglasavanje, je 1i ono poboljsalo Vase poslovanje?
Da
Ne

Ne koristim digitalno oglasavanje

6. Koristite li online prodaju putem internet trgovine (webshopa)?
Da

Ne

7. Ako koristite prodaju putem internet trgovine (webshopa), je li ona poboljsala Vase

poslovanje?
Da
Ne

Ne koristim ovu vrstu prodaje
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8. Komunicirate li sa svojim potrosacima na online platformama — druStvenim mrezama

10.

I1.

(Facebook, Whatsapp, malil, ...)?
Da

Ne

Navedite razloge zbog kojih ste poceli koristiti digitalni marketing, ako ga koristite.

Ako do sada niste koristili digitalni marketing, imate li plan uskoro zapoceti s njim?
Da

Ne

Ako do sada niste koristili digitalni marketing, koji su razlozi zasto niste?
Nedostatak potrebnog znanja

Nije bilo potrebe

Ne vidim smisao

Nesto drugo
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IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, €lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Martin Kuiek

Ja, (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornodéu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

Digitalni marketing obiteljskih poljoprivrednih gospodarstva (upl'san' naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)
v

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuéiliita su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilidne knjiZnice
u sastavu sveudilifta te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objaviljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, Martin Kusck (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Digitaini marketing obiteljskih poljoprivrednih gospodarstva (upisati
naslov) &iji sam autor/ica.

Student/ica:

(uz’ ati ime i prezime)

(vlastoruéni potpis)
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