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Proces marketinga pri uvodenju novog hibrida kukuruza na domacde trziste

SAZETAK

Rad prikazuje proces marketinga pri plasiranju novog hibrida kukuruza na domace trziste
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Za svaki gospodarski subjekt bitno je da sudjeluje u
marketinSkom procesu ukoliko Zeli provesti odredenu ideju u cilju zadovoljenja potreba kupaca.
Ciljna skupina u ovom slucaju su svi poljoprivredni proizvodaci s podrucja Republike Hrvatske
koji siju kukuruz, neovisno o broju povrsina koje obraduju. U Republici Hrvatskoj posluje desetak
gospodarskih subjekata koje se bave proizvodnjom i distribucijom sjemenskog kukuruza zbog ¢ega
je domace trziSte zasiceno mnogobrojnim hibridima kukuruza, ali nedostaje onih koji se mogu
prilagoditi nepovoljnim vremenskim prilikama (susa, oluje) te bolestima i Stetnicima koji sve ¢es¢e
otezavaju poljoprivrednu proizvodnju. Prema istrazivanju koje je napravljeno u sklopu ovog rada,
svi ispitanici siju kukuruz, koji je ujedno i najzastupljenija kultura kod svih ispitanika. Na temelju
istog istraZivanja zaklju¢eno je kako su svi ispitanici upoznati s radom i programom
Poljoprivrednog instituta Osijek. Rezultati istrazivanja pokazuju kako se poljoprivredni
proizvodaci svih dobnih skupina najviSe muce s porastom cijena repromaterijala i nepogodnim
vremenskim uvjetima. Zbog toga je vazno na trziSte plasirati hibrid kukuruza izvrsnih
karakteristika te ga cjenovno prilagoditi svakom poljoprivrednom proizvodacu. Proizvod ¢e se
distribuirati putem nekoliko kanala distribucije (direktna prodaja, veleprodaja, maloprodaja), a
promovirat ¢e Se putem oglasavanja, osobne prodaje, unaprjedenja prodaje, odnosima s javnoscu
te promotivnim aktivnostima na prodajnom mijestu. Ukoliko sve uspjesno provede, moze se
ocekivati ukupna prodaja svih vre¢ica novog hibrida kukuruza te stvaranje baze kupaca za sljedecu

sezonu.

Kljuéne rijeci: marketing u poljoprivredi, marketing proces, SMART ciljevi, hibridi kukuruza



Marketing process during the introducing a new maize hybrid at the domestic market

ABSTRACT

The paper presents the marketing process during the introducting a new corn hybrid on the domestic
market of agricultural and food products. It is important for every business entity to participate in
the marketing process if it wants to implement a certain idea in order to meet the needs of
customers. The target group in this case is all agricultural producers from the territory of the
Republic of Croatia who sow maize, regardless of the number of areas they cultivate. There are
about ten economic entities in the Republic of Croatia that are engaged in the production and
distribution of seed maize, which is why the domestic market is saturated with numerous maize
hybrids, but there is a lack of those that can adapt to adverse weather conditions (drought, storms)
and diseases and pests that increasingly make agricultural production difficult. According to the
research conducted as part of this paper, all respondents sow maize, which is also the most common
crop among all respondents. Based on the same research, it was concluded that all respondents are
familiar with the work and program of the Agricultural Institute Osijek. The results of the research
show that agricultural producers of all age groups are struggling the most with the increase in the
prices of raw materials and unfavorable weather conditions. Therefore, it is important to market a
maize hybrid with excellent characteristics and adjust its price to each agricultural producer. The
product will be distributed through several distribution channels (direct sales, wholesale, retail),
and will be promoted through advertising, personal selling, sales promotion, public relations and
promotional activities at the point of sale. If everything is successfully implemented, total sales of
all bags of the new maize hybrid can be expected and a customer base can be created for the next

season.

Key words: agricultural marketing, marketing process, SMART goals, maize hybrids
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1. Uvod

Poljoprivredna proizvodnja postoji od kad postoji i svijeta jer je oduvijek izvor hrane, a samim time
i izvor zivota. U pocetku je bila neistrazena, ali danas je poljoprivreda prava znanost.
Poljoprivredna proizvodnja 1 poljoprivredni proizvodaci s godinama su se razvijali 1 napredovali.
Danas postoje mnogobrojni strojevi za obradu tla i sjetvu sjemena, zna se da se tlu mora vratiti
oduzeto da bi zemlja ponovo dala mogucnost visokih i1 kvalitetnih prinosa. Poljoprivredni
proizvodaci znaju da je neophodno visoko obrazovanje kako bi se vodila uspjesna poljoprivredna
gospodarstva te znaju i da je izbor dobrih hibrida i sorti jedna od kljucnih stvari za uspje$nu

proizvodnju.

Poljoprivredni proizvodaci imaju veliki izbor sorti i hibrida na domaéem trzistu poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, a sjemenske ku¢e moraju pruziti vrhunsku kvalitetu proizvoda i
kompletnu uslugu kako bi se proizvoda¢ u moru drugih odlucio bas za njihove sorte i hibride. Da
bi se ,,0svojilo* §to viSe poljoprivrednih proizvodaca, potrebno je znati njihove Zelje i preferencije
te na taj nacin pristupiti trziStu. Potrebno je plasirati proizvod koji ¢ée zadovoljiti sve zelje
proizvodaca, ali 1 ponuditi uslugu cjelogodiSnjeg pracenja proizvodnje kako bi proizvodac znao da

u svakom trenutku ima oslonac.

S obzirom da je poljoprivreda ,,tvornica pod otvorenim nebom‘ i proizvoda¢ nema utjecaja na
nepovoljne vremenske uvjete, potrebno je ponuditi proizvod Kkoji je otporniji na navedene uvjete
od konkurentnih. Poljoprivredni institut Osijek ima upravo takav proizvod koji je potrebno pravilno

plasirati na domace trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.



2. Metodologija rada
Poglavlje Metodologija rada sadrzi Cetiri potpoglavlja, a u njemu ¢e se ukratko opisati predmet i
ciljevi rada, definirat ¢e se istrazivacka pitanja te ¢e se objasniti metode koje su se Koristile tijekom

izrade rada. Posljednje potpoglavlje ¢e prikazati strukturu rada.

2.1.  Definiranje predmeta i ciljeva rada

Predmet istrazivanja ovog specijalistiCkog rada je kako uspjesno plasirati i prodati novi hibrid
kukuruza na domace trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Poljoprivredno trziste
Republike Hrvatske zasi¢eno je sjemenarskim kucama s velikim izborom dobrog sjemenskog
materijala. Poljoprivredni proizvodaci imaju velik izbor zbog ¢ega u odabiru ponekad presuduju
doslovno nijanse pa je vazno voditi racuna i 0 najsitnijem segmentu poslovanja. Upravo zbog tih
,Hhijansi® potrebno je provesti istraZivanje trzista kako bi se saznali koji su elementi kupcima
najvazniji pri izboru sjemenske robe i putem tih smjernica unaprijediti vlastito poslovanje. Cilj
ovog rada je saznati kako razmiSljaju ciljani kupci, poljoprivredni proizvoda¢i na podrucéju
kontinentalne Hrvatske razli¢itih dobnih skupina te na temelju analize dobivenih podataka kreirati
marketinske strategije pomocu kojeg ¢e se plasirati i prodati novi hibrid kukuruza Poljoprivrednog
instituta Osijek. Takoder, na temelju dobivenih informacija trebao bi se poboljsati individualni
pristup poljoprivrednom proizvodacu, kao i unaprijediti elemente u poslovanju za koje proizvodaci
smatraju da su losiji ili slabiji nego kod konkurencije. Kreirani marketinski proces izloZit ¢e se
rukovode¢ima u gospodarskom subjektu te prodajnim predstavnicima u obliku prezentacije kako

bi i jedni i drugi uvidjeli gdje su gospodarski subjekt i pristup proizvoda¢ima ,,najtanji.

2.2.  Definiranje istrazivackih pitanja
Definiranje istrazivackih pitanja neizostavni je korak u svakom istraZivatkom procesu. Pitanja
trebaju biti jasna i usmjerena na konkretne aspekte problema koji se istrazivanjem proucava, a

svako pitanje treba omoguciti daljnje korake u procesu prikupljanja podataka i njihove analize.

Istrazivacka pitanja na koja ¢e se odgovoriti kroz ovaj rad su sljedeca:

1. Postoji li potreba poljoprivrednih proizvodaca za novim hibridom kukuruza?
2. Jesu 11 poljoprivredni proizvodaci spremni prihvatiti novosti u proizvodnji/novi hibrid
kukuruza?



3. Moze li novi hibrid kukuruza osigurati konkurentnu prednost Poljoprivrednom institutu
Osijek?
4. Koji su kljucni elementi za oblikovanje marketinske strategije u procesu uvodenja novog

hibrida kukuruza na domace trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda?

Uvodenje novih proizvoda na domace trziste riskantan je potez koji mozda nece poluciti uspjeh.
Proizvod ne mora biti lo$, ali moze se dogoditi da nije pravo vrijeme za njegovo lansiranje.
Istrazivackim pitanjima, tj. odgovorima na njih Zele se dobiti smjernice koje ¢e Poljoprivrednom
institutu Osijek pomo¢i pri lansiranju novog hibrida kukuruza na domace trziste poljoprivredno-

prehrambenih proizvoda.

2.3.  Metodologija istrazivanja

U ovom radu koristeno je nekoliko metoda istrazivanja. Prva metoda je povijesna metoda odnosno
prikupljanje sekundarnih, ve¢ postojec¢ih podataka koji bi mogli pomoc¢i u istrazivanju. U ovom
slucaju prikupili su se eksterni sekundarni podatci na stranicama Drzavnog zavoda za statistiku i
Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva. Osim toga, za potrebe pisanja ovog rada i
dobivanje sekundarnih podataka koriStene su i razli¢ite knjige, internetski izvori i ¢lanci. Druga
metoda koriStena u ovom radu je metoda ispitivanja kojom su se prikupili primarni podatci, a
prikupljeni su sondazom osobnim ispitivanjem uz pomo¢ mehanickih sredstava (isprintan upitnik
i kemijska olovka) u trajanju od 15 minuta. Ispitivanje su provodili zaposlenici Poljoprivrednog
instituta Osijek, a ispitanici su bili poljoprivredni proizvodaci u kontinentalnom dijelu Republike
Hrvatske koji siju kulture iz programa Poljoprivrednog instituta Osijek ali i drugih sjemenarskih
kuca. Ovom metodom saznale su se Cinjenice, navike i ponasanja (kvantitativna obiljezja) te
predrasude, misljenja, stavovi, motivi, Zelje i osjecaji (kvalitativna obiljezja). U radu je koriStena
opisna ili deskriptivna metoda kojom su se prikazali rezultati istrazivanja. Metoda indukcije
osigurala je da se proucavanjem pojedinacnih slucajeva donesu opceniti zakljucci o razliCitim
aspektima dok je metoda dedukcije osigurala da se iz opcéih rezultata izvedu pojedinacni zakljucci.
Metodom sinteze su se pojedinac¢ni dijelovi povezali u cjelinu. Komparativnom metodom odnosno
benchmarking analizom usporedili su se Poljoprivredni institut Osijek i konkurentska tvrtka

Corteva Agriscience. PEST i SWOT analizom utvrdeno je stanje na trziStu te pozicija



Poljoprivrednog instituta Osijek. SMART metodom definirali su se marketinski ciljevi. U radu je

koristena i metoda klasifikacije kojom su se odredeni pojmovi dijelili na posebne pojmove.

2.4.  Struktura rada

Specijalisticki rad se sastoji od sedam glavih poglavlja. Prvo poglavlje (Uvod) kratak je osvrt na
poljoprivrednu proizvodnju i okvirni prijedlog nastupa gospodarskog subjekta na trziste. U drugom
poglavlju (Metodologija rada) definirat ¢e se problem i cilj rada te ¢e se prikazati metode koje su
koristene tijekom istrazivanja. Trece poglavlje (Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda)
opisuje pojam trzista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i trziSne sudionike te donosi pregled
poljoprivredne proizvodnje Republike Hrvatske u brojkama. Cetvrto poglavlje (Osnovne odrednice
marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda) prikazuje pojam marketinga i upravljanja
marketingom, opisuje agromarketing i proces marketinga u teoriji. Peto poglavlje (Proces
marketinga kod plasiranja novog hibrida kukuruza na trziSte poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda) prikazuje temeljne informacije o proizvodacu, analizu situacije Poljoprivrednog
instituta Osijek, opis i rezultate istrazivanja, definiranje marketinskih ciljeva i strategije
marketinskog miksa za nastup na trzistu. U Sestom pogavlju (Rasprava) raspravlja se o znacenju
dobivenih rezultata istrazivanja, komentiraju se istrazivacka pitanja i predlazu promjene koje bi se
mogle implementirati u praksu. Sedmo, posljednje poglavlje (Zakljucak) donosi zakljucke proizisle

1z istraZivanja obradenog u radu.



3. Triziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
U ovom poglavlju definirat ¢e se pojam trzista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda te detaljnije
opisati sudionici navedenog trzista. U posljednjem potpoglavlju izlozit ¢e se brojcani podatci koji

se odnose na poljoprivredu Republike Hrvatske.

3.1.  Pojam trzista poljoprivredno-prenrambenih proizvoda

Kada se govori o trziStu, ne postoji jedinstvena definicija ovog pojma. Pojam trzista, bez obzira o
kojoj vrsti trzista se radi, naj¢esce 1 najjednostavnije se definira kao suceljavanje ponude i potraznje
koje se uravnotezuje s cijenom. Ono je najvazniji dio okruzenja gospodarskog subjekta. Prema
Meleru (1999), ako se gleda sa stajaliSta marketinga, trziSte je i polazna i zavr$na toc¢ka svih
marketing-napora gospodarskog subjekta. Dakle, trziSte treba promatrati u njegovoj cjelovitosti.
Prema Tolusi¢u (2012), trziste je odraz stanja odredenog drustva i oblik kulture te ono iskazuje
razinu proizvodnih snaga, drustvenu angaziranost i slobodu proizvodaca i potrosaca. Kolega (2001)
trziSte definira kao mjesto gdje kupci odnosno potrosaci i prodavaci odnosno proizvodaci

razmjenjuju dobra po jedinstvenoj cijeni koja se stvara na tom trziStu putem ponude i potraznje.

Poljoprivredno trziste je specificno i specijalizirano trziSte koje obuhvaca tri segmenta: (1) trziste
reprodukcijskog materijala za poljoprivredu, (2) trziSte poljoprivrednih kredita i (3) trziSte radne
snage (Petra¢, 2002). Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda sastavni je dio nacionalnog
trziSta, a s obzirom na specificnost proizvoda kojima se trguje (proizvodi vezani za odredena
geografska podruéja, klimatska podrucja i tlo, razdoblja u godini te se lako i brzo kvare) ubraja se
medu najosjetljivija trziSta suvremenog svijeta. Postoje zatvorena 1 nerazvijena trziSta gdje je
poljoprivredna proizvodnja izuzetno skupa i neisplativa. U razvijenom gospodarstvu trziste za
poljoprivrednu proizvodnju vrlo je Siroko, konstantno zahtijeva dodatne koli¢ine rada, poboljSanje
kakvoce i asortimana proizvoda te izmjenjene rokove isporuke i prodaje. Na takvom trzistu velika
je potrosnja Sto proizvodacima osigurava povoljnije cijene, a veca zarada i ulaganja u poljoprivredu

omogucuju brzi porast proizvodnje (Kolega, 2001).

Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda takoder predstavlja ponudu i potraznju, tj. skup
odnosa koji nastaju od poljoprivrednog gospodarstva do krajnjeg potroSaca. Osnovni Ccilj

poljoprivredne proizvodnje je zadovoljenje ljudskih potreba za hranom, a na trzistu poljoprivredno-



prehrambenih proizvoda proizvodaci nude proizvode, kupci ih kupuju te na taj nacin i jedni i drugi
nastoje zadovoljiti svoje potrebe. Najznacajniji ¢imbenici koji utje¢u na trziSte poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda su struktura vlasnistva, koli¢ina obradivih poljoprivrednih povrsina,
razvijenost prerade poljoprivredne proizvodnje, brojnost poljoprivrednog stanovnistva, razvijenost
agrotehnike, koncentracija i specijalizacija poljoprivredne proizvodnje te razvijenost prometne
infrastrukture (Gajdi¢, 2023).

Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je specificno jer se poljoprivredni proizvodi
kupuju ili kao sredstvo za osobnu potrosnju ili kao sredstvo za proizvodnju. Osnovni elementi
trzista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda su ponuda, potraznja, potreba i cijena. Kolega
(2001) navodi jo$ jednu specifi¢nost trzista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, a to je da je
potraznja stalna, a proizvodnja je sezonska zbog ¢ega ponuda mora uskladiti ove dvije stavke kako
bi proizvodi bili dostupni tijekom cijele godine. Najveci utjecaj na ponudu i potraznju ima cijena
pa tako povecanje cijena utjeCe na pad potraznje, ali ujedno i na rast ponudene koli¢ine dok se
smanjenjem cijena poveéava potraznja, a smanjuje ponuda. Poljoprivredni proizvodi su
nadopunjujudi i puno jace povezani nego proizvodi bilo koje druge gospodarske grane, a to znaci
da porast jednog dobra povecava ponudu drugog dobra (u govedarstvu: meso, mlijeko, gnoj, koza,
rasplodna telad; u svinjogojstvu: meso, koza, gnoj, rasplodne nazimice; u ov¢arstvu: mlijeko, vuna,
meso; u ratarstvu: pSenica, zrno, slama, sjeme). lako su povezani, porast ponude jednog dobra ne
mora znaciti povecanje ponude drugog dobra ali, ovisno o potraznji, veca cijena proizvoda A moze
dovesti do pada cijene proizvoda B (Kolega, 2001). Na temelju svih ¢injenica zakljucuje se da
cijena utjeCe na opseg 1 strukturu proizvodnje, navike i standard proizvodaca i potroSaca,
kontinuitet i stabilnost trzi$ta, a na kraju i na drustveno-ekonomske odnose (Tolusi¢, 2012). Glavni
cilj svake drzave i njenog vodstva na trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je da se odrzi
ravnoteza izmedu ponude i1 potraznje i na taj nacin se postigne povoljniji gospodarski poloZzaj vrlo

vazne grane gospodarstva (Kolega, 2001).

Na globalnoj razini, trgovina poljoprivredno-prehrambenih proizvoda brzo se proSirila 2000-ih
godina. MreZa trgovine poljoprivredno-prehrambenih proizvoda postaje gusca, s viSe zemalja koje
medusobno trguju i ve¢im sudjelovanjem zemalja s niskim i srednjim dohotkom. Od financijske

krize 2008. godine proces globalizacije stagnira. Struktura globalne mreze u trgovini



poljoprivredno-prehrambenih proizvoda decentralizirala se i uravnotezila izmedu 1995. i 2019.
godine. Danas je sve viSe zemalja povezano s viSe partnera. Izbijanje pandemije COVID-a 19
pocetkom 2020. i mjere za njeno suzbijanje u svim zemljama stavili su globalna trzista
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na kusnju. Unato¢ znacajnim ograni¢enjima kretanja ljudi
1 neizvjesnosti koja je zavladala svijetom, medunarodna trgovina nastavila je povezivati podrucja
s viSkom hrane s onima u deficitu. Trenutni sukob u jednoj od najvecih zitnica svijeta, Ukrajini,
prijeti globalnoj sigurnosti hrane na viSe nacina, ukljucujué¢i poremecaj globalnih trzista
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Rat u Ukrajini nije rezultirao samo teSkom krizom i
prijete¢im povecanjem globalne nesigurnosti hrane, ve¢ i potencijalnim prekidom globalne

suradnje u trgovini (Food and Agriculture Organization of the United Nations, 2022).

3.2.  Sudionici trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je sloZeno i viSeslojno s razli¢itim sudionicima
koji doprinose njegovoj dinamici i efikasnosti. U sklopu trzista poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda sudjeluju brojne institucije i gospodarski subjekti, a njihove zada¢e mogu se klasificirati
u tri osnovne skupine (Grahovac, 2005): (1) prikupljanje i koncentriranje proizvoda koji ¢ine
ponudu, (2) uskladivanje i1 uravnotezavanje ponude i potraznje i (3) distribucija (prodaja) robe.
Zadaca sudionika trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je da poljoprivredno-
prehrambene proizvode namijenjene trzistu dovedu do krajnjeg ili ciljnog potroSaca. Sudionici
trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda igraju klju¢nu ulogu u proizvodnji, distribuciji 1
potros$nji proizvoda, a razumijevanje interakcije izmedu sudionika moZe pomo¢i u optimizaciji
poslovanja, unaprjedenju kvalitete i sigurnosti proizvoda. Poljoprivredni proizvodi podlozni su
kvarenju 1 kalu zbog Cega zahtijevaju posebno rukovanje pa stoga 1 njihova distribucija mora biti
organizirana na poseban nacin.
U nastavku rada detaljnije ¢e se prikazati sudionici trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
koji su:

- proizvodnja i proizvodaci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda te

- trgovina i prodajni kanali poljoprivrednih proizvoda.



3.2.1. Proizvodnja i proizvodaci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Poljoprivredno-prehrambena proizvodnja definira se kao gospodarska djelatnost s ciljem uzgajanja
biljaka i zivotinja te njihova prerada kako bi se zadovoljile prehrambene potrebe pucanstva
(Tolusi¢, 2012). Kada se govori o poljoprivrednim proizvodacima i njihovoj proizvodnji, dio
poljoprivrednih proizvoda se upotrebaljava za reprodukciju poljoprivredne proizvodnje (sjeme,
stocna hrana, gnojivo i1 sl.), drugi dio proizvoda proizvodaci konzumiraju kao proizvode osobne
potro$nje, a treci dio proizvedenih proizvoda ¢ini trzi$ni visak ili ponudu poljoprivrednih proizvoda
(Grahovac, 2005). Republika Hrvatska povrsinom je vrlo mala drzava, no rasprostranjena je na
raznolikim geografskim podru¢jima i klimatskim cjelinama i to joj omogucuje proizvodnju Sirokog
asortimana poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. lako Republika Hrvatska posjeduje prirodna
bogatstva, njena proizvodnja i proizvodaci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda bore se s
mnogobrojnim problemima kao Sto su prekomjerna i neracionalna upotreba kemikalija, procesi
privatizacije i pretvorbe poljoprivredno-prehrambenih kombinata, rast cijena inputa, a u isto
vrijeme sporiji rast cijena outputa te konkurentski strani jeftiniji proizvodi, koji im oteZavaju

poslovanje i usporavaju razvoj.

S obzirom na nacine proizvodnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i njen utjecaj na okolinu,
proizvodace se moze podijeliti na dvije grupe (Tolusi¢, 2012):
- konvencionalna proizvodnja poljoprivredno-prehrambenih proizvoda (proizvodnja
u kojoj se maksimalno koriste suvremena tehnika i tehnologija te prate razvoj i nova
otkri¢a u znanosti)
- ekoloska  proizvodnja  poljoprivredno-prehrambenih  proizvoda  (Sustav
poljoprivrednog gospodarenja koji tezi eticki prihvatljivoj, ekoloski €istoj, socijalno

pravednoj i gospodarski isplativoj poljoprivrednoj proizvodnji).

3.2.2. Trgovina i prodajni kanali poljoprivrednih proizvoda

Trgovina je gospodarska djelatnost u kojoj fizicke i1 pravne osobe posreduju izmedu proizvodnje i
potro$nje kao kupci i prodavatelji roba i usluga i sudionici trzista (Tolusi¢, 2012). U danasnje
vrijeme trgovina se razvila u razli¢itim oblicima — od tradicionalnih trznica do suvremenih
veleprodaja 1 maloprodaja te online platformi. Oblici 1 promjene trgovine uvjetovane su nacinima

proizvodnje. Osim kupoprodaje robe, trgovina obuhvaca i razli¢ite usluge koje olakSavaju kupnju



1 prodaju, reguliraju trziSte te pruzaju podrsku trgovcima i potrosa¢ima. Trgovina se odvija u
prodajnim prostorima, na posebnim mjestima, virtualno te u sklopu posebnih trgovinskih
institucija. Za trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda najces$¢i oblik prometa robe su
upravo trgovinske institucije koje su organizirane kao obrti (fizicke osobe) i trgovacka drustva
(pravne osobe). Prema koli¢ini robe koju kupuju 1 prodaju te s obzirom prodaju li robu posredniku
ili krajnjem potrosacu, trgovinske institucije razvrstavaju se na Veletrgovinske institucije i
maloprodajne institucije. Osim trgovine na veliko i malo, prodaja poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda obavlja se posredstvom trznica, sajmova i otkupa. Takoder, prometom poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda bave se i gospodarski subjekti u poljoprivrednoj proizvodniji,
poljoprivredne zadruge, ugostiteljska i trgovacka poduzeca te poljoprivredna kucanstva (Petrac,
2002). Trgovinom poljoprivredno-prehrambenih proizvoda bave se jo§ i udruge proizvodaca,
specijalizirana trgovacka drustva kao Sto su otkupne stanice, stovarista i skladiSta, zastupnista,
agencije i biroi, konsignacijska skladiSta, vanjskotrgovinski gospodarski subjekti, burze te aukcije

(Tolusi¢, 2012).

Veletrgovinske institucije odnosno trgovinske institucije na veliko predstavljaju klju¢ni element u
distribuciji i razmjeni roba. One posreduju izmedu proizvodaca te maloprodajnih institucija, velikih
potroSaca 1 daljnih preradivaca. Veletrgovinske institucije kontinuirano i u ve¢im koli¢inama
nabavljaju robu radi daljnje prodaje i ostvarivanja dobiti. Osim rabata, veletrgovinske institucije
uglavnom pruzaju i logisticke usluge (dostavu) te na taj na¢in dodatno olakSavaju poslovanje

maloprodajnih institucija i potroSaca.

Maloprodajne trgovinske institucije su posrednici izmedu veletrgovaca i krajnjih potrosaca. Rjede
mogu ¢initi posredniStvo izmedu samih proizvodaca i krajnjih potrosaca. Maloprodaja se mijenjala
kroz vrijeme, a najveci utjecaj na promjene ima razvoj tehnologija i tehnika iz podrucja prerade,
dorade, prijevoza, skladiStenja i ponude roba. Specifi¢nost maloprodajnih trgovinskih institucija je
njihova brojnost i razgranatost §to je izuzetno vazno za poljoprivredno-prehrambene proizvode koji

zbog svojih osobitosti moraju $to brze doc¢i do krajnjih kupaca.

Prema Segetliji (2006), podjela trgovinskih institucija na malo je sljedeéa:
- diskont,



- strukovna prodavaonica,

- specijalizirana prodavaonica,

- butik,

- strukovna trznica,

- nabavna kuca,

- robna kuca,

- prodavaonica s niskim cijenama,
- diskont za partije robe,

- supermarket,

- potroSacka trznica,

- samoposluzna robna kuca.

Primjer specijalizirane trgovine prikazan je u nastavku teksta (Slika 1).

Slika 1. Maloprodajno mjesto Agrocentar Mibiko Lijevi Dubrov¢ak (izvor: autor)

Gospodarski sajmovi 1 izlozbe mogu se okarakterizirati kao stalne ili povremene trziSne priredbe
na kojima se izlazu uzorci proizvoda, odnosno organizirani susreti mnostva ponudaca i potrazivaca
(Tolusi¢, 2012). Petra¢ (2002) ih je okarakterizirao kao povremene ustanove za promet

poljoprivrednim proizvodima. Osim prometovanja robom, gospodarski sajmovi i izloZbe imaju i
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promotivnu te edukativnu funkciju. Funkcioniraju na na¢in da izlagaci zakupljuju odredeni prostor,
ureduju ga po svom izboru, komuniciraju s kupcima i predstavljaju svoje proizvode. U nastavku
teksta prikazan je Stand Poljoprivrednog instituta Osijek na sajmu u Gudovcu (Slika 2). Sajmovi
imaju i dodatne pogodnosti za izlagace kao §to su razne edukacije gdje se mogu susresti i upoznati
s najnovijim tehnickim 1 tehnoloS8kim dostignu¢ima, novim proizvodima kao i1 sa Zeljama 1

zahtjevima potencijalnih kupaca.

SEHI I IS SN IR NN [ | (WEET me)
i = | |

=

Slika 2. Stand Poljoprivrednog instituta Osijek na sajmu u Gudovcu (izvor: autor)

Posljednjih nekoliko desetlje¢a jedan od najvaznijih organizacijskih oblika prodaje poljoprivrednih
proizvoda je otkup. Otkupom su se u pocetku bavila otkupna poduzeca i poljoprivredne zadruge, a
nakon toga trgovinska i industrijska poduzeca. Otkup moze osigurati i drZzava putem svog
prodajnog kanala gdje odredeni gospodarski subjekti na racun drzave otkupljuju poljoprivredne

proizvode po rezimu zajamcenih cijena ili po rezimu za poticaje (Petrac¢, 2002).

3.3.  Poljoprivreda Republike Hrvatske u brojkama

Poljoprivredna proizvodnja ima vaznu ulogu u gospodarstvu i njegovom razvoju, a ujedno i
ocuvanju ruralnog prostora te kulturne bastine Republike Hrvatske. lako mala zemlja, zahvaljujuci
raznolikim geografskim podruc¢jima, raznolikoj klimi i plodnoj zemlji, Republika Hrvatska se moze

pohvaliti Sirokim asortimanom poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Zahvaljujuéi vaznoj ulozi
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u gospodarstvu zemlje, poljoprivredna proizvodnja ima znac¢ajan utjecaj na bruto domaci proizvod
i njen je neizostavni dio. Prema podatcima iz Godisnjeg izvjeS¢a o stanju poljoprivrede u 2023.
godini (Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva, 2024) unato¢ nesigurnoj globalnoj
politi¢koj situaciji i raznim poremecajima na globalnom trziStu, Republika Hrvatska je u 2023.
godini ostvarila rast bruto domaceg proizvoda za 3,1% u odnosu na proSlu godinu. Prema
podatcima Drzavnog zavoda za statistiku (2023) i GodiSnjem izvje$¢u o stanju poljoprivrede u
2023. godini Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva, bruto domacéi proizvod je u 2023.
godini iznosio 76,5 milijardi eura. Udio bruto domace vrijednosti poljoprivrede u ukupnom bruto
domacem proizvodu je u 2023. godini iznosio 2,06%, §to ukazuje na pad vrijednosti u odnosu na
prethodnu godinu. U nastavku se nalazi Tablica 1 koja prikazuje bruto domaci proizvod i

ekonomski racun u poljoprivredi izrazen u milijunima eura.

Tablica 1. Bruto domac¢i proizvod i ekonomski rac¢uni u poljoprivredi (u milijunima eura) (izvor

Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva, 2024, obrada autora)

BRUTO DOMACI PROIZVOD 52.380 55.263 50.973 58.850 68.373 76.472
udio BDV poljoprivrede u BDP, % 2.36 2.31 2.51 2.21 2.25 2.06

Poljoprivreda je vazan segment zaposlenosti u Hrvatskoj. Prema podatcima Drzavnog zavoda za
statistiku (2024) zakljucuje se da je u 2023. godini u Republici Hrvatskoj bilo zaposleno 1.663.522
ljudi, od ¢ega je 40.000 ljudi (ili 2,4%) zaposleno u djelatnosti poljoprivrede. Prosje¢na neto placa
zaposlenika u pravnim osobama u 2023. godini iznosila je 1.148 eura dok je u sektoru poljoprivrede
prosjecna isplacena neto plac¢a za 17,7% niza od prosjeka, ali je u odnosu na prethodnu godinu
povecana za 13,9% te iznosi 1.012 eura. U nastavku je prikazana Tablica 2 koja prikazuje prosjecne
isplacene place po zaposlenome u pravnim osobama u Republici Hrvatskoj u eurima u periodu od
2018. do 2023. godine.

12



Tablica 2. Prosjecne isplacene neto place po zaposlenome u pravnim osobama u Republici

Hrvatskoj (u EUR) (izvor Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva, 2024, obrada autora)

PROSJECNA NETO PLACA 828 857 898 946 1.016  1.148
Poljoprivreda, Sumarstvo i ribarstvo 753 756 781 807 883 1.012

Prema podacima iz Upisnika poljoprivrednika (2023) koje vodi Agencija za placanja u
poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju na dan 31. prosinca 2023. godine upisano je 164.629
poljoprivrednika. Od ukupnog broja upisanih poljoprivrednika najvise je obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava, to¢nije njih 122.879 ili 74,6%. U nastavku je prikazan ukupan broj

poljoprivrednika prema organizacijskom obliku zaklju¢no s 31. prosinca 2023. godine (Tablica 3).

Tablica 3. Ukupan broj poljoprivrednika prema organizacijskom obliku na 31. prosinca 2023.

(izvor Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva, 2024, obrada autora)

OPG 12.2879
SOPG 3.5267
Trgovacko drustvo 3.422
Obrt 2.464
Zadruga 355
Druga pravna osoba 222

U 2023. godini, prema podatcima Agencije za plac¢anje u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju
(2024) poljoprivredom se bavilo 164.629 poljoprivrednika. Najveéi broj poljoprivrednika je na
podru¢ju Zagrebacke Zupanije, to¢nije njih 13.963, a koji u ukupnom broju poljoprivrednika
Republike Hrvatske ¢ine 8,5%. Prema broju poljoprivrednih proizvodaca slijede ju Splitsko-
dalmatinska zupanija s 13.194, a Osjecko-baranjska Zupanija zauzela je treCe mjesto s 12.056
proizvodaca. U prvih pet hrvatskih Zupanija prema brojnosti poljoprivrednika smjestile su se jos 1

Bjelovarsko-bilogorska zupanija s 10.552 te Sisacko-moslavacka s 9.343 poljoprivrednika.
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Prema dostupnim podatcima u GodiSnjem izvjescu o stanju poljoprivrede u 2023. godini evidentno
je da je tijekom 2023. godine zabiljeZeno manje povecanje broja poljoprivrednih proizvodaca u
Gradu Zagrebu, Istarskoj, Licko-senjskoj, Zadarskoj, Sisa¢ko-moslavackoj i Dubrovacko-
neretvanskoj Zupaniji. U svim ostalim Zupanijama zabiljeZeno je smanjenje broja poljoprivrednika,
a najveée smanjenje u odnosu na 2022. godinu evidentirano je na podru¢ju Sibensko-kninske,

Koprivni¢ko-krizevacke i Varazdinske Zupanije.

Prema podacima iz Upisnika poljoprivrednika (2023), a zaklju¢no s 31. prosincem 2023.,
poljoprivredni proizvodac¢i ukupno su koristili 1.160.027 ha poljoprivrednog zemljista. Najveci
broj poljoprivrednih proizvodaca, njih 76,5%, su mali proizvodaci i koriste povrSine do 5 ha. Prema
dostupnim podatcima zakljucuje se kako jedan poljoprivrednik u prosjeku koristi 7 ha
poljoprivrednog zemljista. Veliki poljoprivrednici koji obraduju vise od 100 ha ¢ine 0,8% ukupnog
broja poljoprivrednih proizvodaca, ali u svojoj proizvodnji koriste gotovo 30% ukupno koristenog
poljoprivrednog zemljista. U nastavku se nalazi Tablica 4 u kojoj je prikazana struktura

gospodarstava i poljoprivrednog zemljista u posjed na dan 31. prosinca 2023.

Tablica 4. Struktura gospodarstava i poljoprivrednog zemljista u posjedu na dan 3 1. prosinca 2023.

(izvor Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva, 2024, obrada autora)

Razredi (ha)
Fupanii bez do 1do | 3do | 10do | 20do | 50do | vise od | UKUPNO
upanya | semlje | 0,99 | 299 | 9,99 | 19,99 | 49,99 | 99,99 | 100

Bjelovarsko-bilogorska
povrsina (ha) 480 5119 | 23302 | 14822 | 19530 | 12926 | 15457 91636
broj
poljoprivrednika | 551 1208 | 2628 | 4188 1071 641 186 79 10001
Brodsko-posavska
povrsina (ha) 404 | 4118 | 12532 | 6078 | 11129 | 12007 | 19064 | 65332
broj
poljoprivrednika | 310 1178 | 2152 | 2376 441 352 172 97 6768
Dubrovacko-neretvanska
povrsina (ha) 1680 4592 1165 304 243 176 1068 9229
broj
poljoprivrednika 543 | 4349 | 2877 264 21 8 2 5 7526
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Grad Zagreb

povrsina (ha) 768 | 3150 | 5836 | 1871 | 1980 | 1848 4453 19906
broj

poljoprivrednika | 1278 | 2099 1738 | 1152 140 66 26 22 5243
Istarska

povrsina (ha) 899 | 4085| 7804 | 3330 | 3342 | 1749 3327 24537
broj

poljoprivrednika 632 | 2036 | 2247 | 1515 246 110 25 12 6191
Karlovacka

povrsina (ha) 374 | 4893 | 12431 | 5550 | 4729 | 2298 2660 32935
broj

poljoprivrednika 386 874 | 2556 | 2364 402 164 34 12 6406
Koprivni¢ko-krizevacka

povrsina (ha) 390 | 4461 | 20798 | 11034 | 14208 | 9512 | 12539 72941
broj

poljoprivrednika 269 | 1051 | 2243 | 3751 809 464 58 58 8517
Krapinsko-zagorska

povrsina (ha) 593 | 10044 | 6930 | 1388 | 1461 697 789 21901
broj

poljoprivrednika 182 | 1335 | 5650 | 1530 102 51 10 4 8682
Li¢ko-senjska

povrsina (ha) 238 | 3094 | 10907 | 5788 | 7282 | 6488 | 19373 53169
broj

poljoprivrednika 262 502 | 1578 | 2031 426 239 96 83 4955
Medimurska

povrsina (ha) 302 | 2817 | 6084 | 3321 | 6384 | 5133 6491 30530
broj

poljoprivrednika 170 777 | 1537 | 1177 234 206 77 36 4044
Osjecko-baranjska

povrsina (ha) 795 | 4498 | 17983 | 13391 | 26580 | 34724 | 113120 21109
broj

poljoprivrednika | 1101 | 2799 | 2411 | 3118 966 823 500 338 10955
PozZesko-slavonska

povr§ina (ha) 206 | 2849 | 9500 | 4790 | 7800 | 4956 | 13678 43779
broj

poljoprivrednika 109 508 | 1507 | 1772 350 255 71 42 4505
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Godisnje izvjeSce o stanju poljoprivrede u 2023. godini prikazuje kako se hrvatska poljoprivreda
nosi s velikim problemom starosne dobi proizvodaca i nositelja gospodarstava. Iako se broj mladih
nositelja kontinuirano povec¢ava, udio nositelja starijih od 65 godina jos uvijek je poprili¢no visok.
Cak 62.627 gospodarstava ima nositelje starije od 65 godina $to &ini 38% od ukupnog broja
proizvodaca, dok njih 23.522 ima nositelje starosti do 41 godine ili 14,3%. Pozitivan pomak donosi
porast broja mladih nositelja jer se tako pobolj$ava i obrazovna struktura nositelja te u 2023. godini
48,1% nositelja ima barem zavrSenu srednju Skolu. Udio nositelja/odgovornih osoba s
visokoskolskim obrazovanjem iznosi 9% te ova obrazovna kategorija biljezi najvecu pozitivnu
stopu promjene. Najveci dio koriStenog poljoprivrednog zemljiSta (53,2%) nalazi se u vlasniStvu

poljoprivrednih proizvodaca koji ga koriste, a 34,3% koristi se temeljem zakupa.

U nastavku je prikazana podjela poljoprivrednog zemljista prema tipu vlasni$tva i katastarskoj

kulturi prema vaze¢em Upisu poljoprivrednika na dan 31. prosinca 2023. godine (Tablica 5).

Tablica 5. Poljoprivredno zemljiste prema tipu vlasnistva i katastarskoj kulturi prema Upisniku
poljoprivrednika, stanje na dan 31. prosinca 2023. (izvor Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i

ribarstva, 2024, obrada autora)

=
o0 Qo |
S § g q.a N
o g © sg T | 2
Z o ; 8 — © N S 5 -8 o =]
N 5 N 2@ 7 = c = 23 i c
- == @ o NS = [ o
= < = = o > 9 N 2 c = 5
7 © =] c o C = =4 n =<
= N =" o o D % NZ =] O )
N 2 N ¥ || D€ S £ c
= 23 = | 2
Katastarska N >N
kultura =

Oranica 376.195 | 187.994 | 61.602 | 53.402 | 23.555 | 11.652 | 2.525 | 2.151 | 719.076

Livade 75.789 | 18.702 | 3.698 438 1.798 | 4.072 | 473 677 105.646

Pasnjaci 40.326 | 11.001 | 48.137 | 1.343 | 3.817 | 4223 | 466 |10.538 | 119.815

Suma 26.230 | 3.765 9.381 798 567 1.300 | 141 1.627 43.808

Vocénjak 14.658 | 3.499 739 918 269 445 87 31 20.647
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Vinograd 13.159 | 2.310 1.908 | 1.400 139 484 184 147 19.731

Maslinik 2.004 156 320 0.2 12 143 42 51 2.729

Trstik 408 153 155 166 46 4 0.4 34 965

Vrt 136 21 1 7 1 0.1 166

Neplodno 599 295 1.495 10 38 106 2 166 2.712
Ostalo
zemljiSte 6.420 1.877 786 15 131 214 26 384 9.853

Ukupno 555.923 || 229.773 || 128.221 || 58.490 || 30.373 || 22.651 || 3.946 || 15.806 || 1.045.183

Prema podacima Drzavnog zavoda za statistiku (2024) u 2023. godini u Hrvatskoj je koristeno

1.486.053 ha poljoprivrednog zemljista od Cega su najzastupljeniji oranice i vrtovi te trajni travnjaci
(Slika 3).

2600 140% 1.30%

0.20%

Eoranice i vrtovi Etrajni travnjaci = voénjaci M maslinici ®mvinogradi ®ostalo

Slika 3. Struktura koriStenog poljoprivrednog zemljista u 2023. (izvor Ministarstvo poljoprivrede,

Sumarstva i ribarstva, 2024, obrada autora)
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Prema podatcima GodiSnjeg izvjeséa o stanju poljoprivrede u 2023. godini procjenjuje se da je
poljoprivredna djelatnost u 2023. godini ostvarila vrijednost proizvodnje od 3,0 milijarde eura, a u
odnosu na prethodnu godinu manja je za 241 milijun eura, odnosno za 7,4%. Biljna proizvodnja
¢ini vise od polovice ukupne vrijednosti proizvodnje. Nazalost, uslijed globalnih promjena
(energetska kriza 1 trZiSne nestabilnosti izazvane ruskom agresijom na Ukrajinu) doslo je do
smanjenja njezine vrijednosti $to je negativno utjecalo na cjelokupnu vrijednost proizvodnje
poljoprivredne djelatnosti. U strukturi vrijednosti prevladavaju Zitarice, svinje, goveda i povrée, a
znacajniji udio u vrijednosti proizvodnje €ine jo$ i proizvodnja krmnog bilja, mlijeka, peradi,
uljarica te vina (Slika 4). U ukupnoj vrijednosti poljoprivredne proizvodnje ovi proizvodi zajedno
¢ine 78,0%.

Zitarice, 16.60%

ostalo, 22.00%

svinje, 13.10%

uljarice, 5.209

mlijeko, 6.60%

krmno bilje, povrée, 7.30%
7.00%

Slika 4. Struktura vrijednosti poljoprivredne proizvodnje po proizvodima, 2023. (izvor

Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva, 2024, obrada autora)

S obzirom na temu ovog rada, obradit ¢e se podatci samo za Zitarice, a koje su ujedno i najznacajniji
sektor hrvatske poljoprivrede. Prema podatcima iz GodiS$njeg izvje$¢a o stanju poljoprivrede u
2023. godini zitarice ¢ine trec¢inu koristenog poljoprivrednog zemljista te petinu ukupne vrijednosti

proizvodnje poljoprivredne djelatnosti zbog cega Republika Hrvatska ima njihovu visoku

18



samodostatnost pa su Zitarice jedan od hrvatskih najznacajnijih izvoznih proizvoda. Najznacajnije
zitarice su kukuruz i pSenica. Ako se usporedi proizvodnja kukuruza u 2022. i 2023. godini, jasno
jedajeu2023. godini veca za 21,3% nego u prethodnoj. Osim kukuruza, povecana je i proizvodnja
razi dok su sve ostale kulture ostvarile manju proizvodnju. Proizvodnja pSenice takoder je manja i
to za 13,3%. Tablica 6 u nastavku donosi podatke o Zetvenim povrSinama, prirodima 1 proizvodnji

Zitarica.

Tablica 6. Zetvene povrsine, prirodi i proizvodnja Zitarica (izvor Ministarstvo poljoprivrede,

Sumarstva I ribarstva, 2024, obrada autora)

ERERENETRERNEDS

e 135.708 | 141.602 | 145053 | 143535 | 157.864 | 171.231
povrsina (ha)

prirod po ha (t) 54 5.6 6.9 6.7 6 4.8
proizvodnja (t) | 738.363 | 789.951 | 849.656 | 961.94 | 947.615 | 821.526
e 235.352 | 255.887 | 288.398 | 287.976 | 268.054 | 269.092
povrsina (ha)

prirod po ha (t) 9.1 9 8.4 7.8 6.1 7.4
proizvodnja (t) [ 2.147.275 | 2.298.316 | 2.430.598 | 2.242.191 | 1.641.893 | 1.991.265
il 50.988 | 53.662 | 66.329 | 56.478 | 63.067 | 72.627
povrsina (ha)

prirod po ha (t) 4.5 5.1 4.9 5.4 5 4
proizvodnja (t) | 227.52 | 275.397 | 321.776 | 306.209 | 318.202 | 290.041
A 1.292 1.582 1.058 511 820 1.738
povrsina (ha)

prirod po ha (t) 3.2 4.4 4.1 4.1 3.5 2.9
proizvodnja (t) 4.101 6.912 4.367 2.082 2.865 5.083
SR 15.885 | 18499 | 19.397 | 17.063 | 15925 | 13.147
povrsina (ha)
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prirod po ha (t) 2.8 3.1 3.4 3.4 3 2.6

proizvodnja (t) 44.827 57.585 65.345 58.841 47.973 33.714

zetvena

” 17.027 17.464 11.701 9.386 8.551 9.191
povrsina (ha)

prirod po ha (t) 3.6 3.8 4.2 4.5 4.2 35

proizvodnja (t) 62.011 66.125 49.671 42.497 35.703 31.711

zetvena

- 3.451 2.212 3.905 4.869 5.023 2.603
povrsina (ha)

prirod po ha (t) 2 2.3 2.6 3.2 2.7 15

proizvodnja (t)
6.831 5.108 10.02 15.463 13.709 4.034

Nastavno na temu ovog rada, Godi$nje izvje$ce o stanju poljoprivrede u 2023. godini donosi bitnu
informaciju kako su u proizvodnji sjemenskih kultura u Republici Hrvatskoj najzastupljeniji ozima
pSenica, soja, ozimi jeCam i kukuruz. U prethodnoj, 2023. godini, u Republici Hrvatskoj

deklarirano je 5.212 tona sjemenskog kukuruza, a $to je nesto manje nego u 2022. godini.

Razvoj poljoprivrede Republike Hrvatske poti¢e se, izmedu ostaloga, i putem Strategije
poljoprivrede za odredeni period, a u okviru kojih se definiraju ciljevi i mjere za unaprjedenje
poljoprivrednog sektora i ruralnog prostora. Vazecu Strategiju poljoprivrede do 2030. pod nazivom
,»Vise od farme* Hrvatski sabor je donio 25. veljace 2022. godine, a objavljena je u Narodnim
novinama (Narodne novine, 2024) od 03. ozujka 2022. godine. Osnovni zahtjev Strategije je
ucinkovitije koriStenje javnih sredstava kroz bolje usmjeravanje poljoprivrednih potpora i sredstava

za ruralni razvoj.

Vizija razvoja poljoprivrede oblikovana je kroz Cetiri strateska cilja (Narodne novine, 2024):

1. povecanje produktivnosti i konkurentnosti poljoprivredno-prehrambenog sektora,

2 jacanje odrzivosti i otpornosti poljoprivredne proizvodnje na klimatske promjene,

3. obnova ruralnog gospodarstva i unaprjedenje uvjeta zivota u ruralnim podrucjima;
4 i horizontalni cilj poticanje inovacija u poljoprivredno-prehrambenom sektoru.
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4. Osnovne odrednice marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Suvremeno trziSte neprestano se razvija i trazi prilagodbu potrosaca, a samim time i proizvodaca.
Marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda odgovor je na nove zahtjeve, novu tehnologiju
i povec¢an obujam proizvoda te je danas nezamislivo baviti se poljoprivrednom proizvodnjom bez
primjene nekog vida marketinga. U ovom poglavlju bit ¢e objasnjeno §to je to marketing kao i na
Sto se odnosi pojam upravljanje marketingom. Drugo potpoglavlje objasnit ¢e pojam i podjelu
specifi¢nog dijela marketinga, agromarketinga. Trece potpoglavlje objasnit ¢e proces marketinga

u teoriji.

4.1. Pojam marketinga

Prema Kotleru (2006), marketing se moze definirati kao ,,socijalni i upravljacki proces kojim
pojedinci i skupine dobivaju §to trebaju i1 Zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s
drugima“. Najsire prihvacena definicija koju potvrduje AMA (American Marketing Association)
(2024) glasi: ,,Marketing je aktivnost, skup institucija i procesa stvaranja, komunikacije, isporuke
i razmjene ponuda, a koje ima vrijednost za potrosace, klijente, partnere i drustvo u cjelini. Prema
Shethu i Uslayu (2007), definicija marketinga naglasava da je marketing aktivnost u kojoj sudjeluju
razlicite institucije te ukljucuje utjecaj marketinga na drustvo, da se marketinskim procesima stvara,
komunicira, isporucuje 1 razmjenjuje ponuda, a koja treba pruZiti prave vrijednosti te da krajnji cilj
nije upravljati samo odnosima s potrosa¢ima ve¢ su jednako vazni 1 klijenti, partneri i cjelokupno
drustvo. Peter Drucker, vode¢i znanstvenik u polju marketinga, ciljem marketinga smatra
poznavanje i razumjevanje kupca toliko dobro da mu proizvod ili usluga odgovaraju i sami se
prodaju, odnosno cilj marketinga je u€initi prodaju suvisnom (Swaim, 2010). Ukratko, centralna
tocka marketinga je potrosac, a marketing se temelji na zadovoljavanju njegovih potreba. S
obzirom na izlozenost ljudi sve ve¢em broju predmeta koji izazivaju njihovu zainteresiranost i
zelju, proizvodaci tu vide priliku za nudenje sve vise proizvoda i usluga koje ¢e zadovoljiti te Zelje.
Ljudske potrebe 1 zelje na trziStu se pojavljuju kao potraznja za proizvodima, uslugama 1 idejama
poduprta kupovnom moci. S obzirom na ogranicenost u financijskom dijelu, tj. izvorima prihoda,
ljudi biraju proizvode i usluge koji nude najvise vrijednosti i zadovoljstva za njihov novac.
Marketinski strucnjaci ulazu velike napore kako bi shvatili potrebe, Zelje 1 potraznju klijenata te
sukladno dobivenim rezultatima osmisljavaju marketinske strategije. Na temelju pomnih

istrazivanja 1 dobivenih informacija iznosi se marketinSka ponuda, tj. kombinacija proizvoda,
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usluga, informacija i iskustava ponudenih na trzistu radi zadovoljavanja potrebe ili Zelje (Kotler,
2006). Potrosaci se danas susrecu sa Sirokom paletom proizvoda i usluga koji bi mogli zadovoljiti
njihove potrebe, a odluku o kupnji donose na temelju dozivljaja vrijednosti razli¢itih proizvoda.
Kupci Cesto imaju nerealna ocekivanja od nekog proizvoda ili usluge te je vazno njihovo
zadovoljstvo kupljenim i ono je presudno za ponovnu kupnju proizvoda ili usluge. Osim stvaranja
kratkoro¢nih transakcija, u marketingu je mudro graditi dugoro¢ne odnose s vrijednim potrosacima,
distributerima, trgovcima i dobavlja¢ima, tj. graditi marketing-odnosa. U moru konkurencije na
trziStu pobjeduje gospodarski subjekt koji je izgradio najbolju mrezu poslovnih odnosa, a samim
time ostvaruje i profit. Za marketinSku razmjenu i transakciju potrebno je trziste, a ono je posljednji

temeljni pojam i krajnja tocka marketinga.

4.1.1. Upravljanje marketingom

Upravljanje marketingom je aspekt poslovanja koji se bavi planiranjem, implementacijom i
kontrolom marketinskih strategija i aktivnosti. Prema Dibbu i suradnicima (2019) upravljanje
marketingom je postupak planiranja, organiziranja, provedbe i nadzora aktivnosti kako bi se
olaksala i ubrzala ucinkovita i djelotvorna razmjena. Cilj upravljanja marketingom je zadobiti i
zadrzati kupce, izgraditi profitabilne odnose s njima te osigurati konkurentsku prednost na trzistu.
VraneSevi¢ (2021:17) je upravljanje marketingom definirao kao ,,postupak planiranja,
organiziranja, provedbe 1 nadzora aktivnosti kako bi se olakSala 1 ubrzala ucinkovita 1 djelotvorna
razmjena‘“. Upravljanje marketingom zahtjeva kreativnost, analiticke vjestine 1 prilagodljivost na
stalno promjenjivom trzistu. U¢inkoviti marketing moze imati mnogo oblika i uvijek se postavlja
pitanje koji pristup odabrati, koju filozofiju bi trebalo slijediti, te na koji nacin pristupiti klijentu?
MarketinSka koncepcija ili pristup trziStu vazan je segment u postizanju uspjeSnosti nekog
gospodarskog subjekta, a omoguc¢ava mu postizanje ciljeva putem zadovoljavanja i premasivanja
potreba i o€ekivanja potroSaca bolje od konkurencije (VraneSevi¢, 2021). Najjednostavnije receno,
marketing-koncepcija je strategijski okvir koji usmjerava poslovanje prema potrebama i zeljama
potrosaca. Postoji pet koncepcija izmedu kojih gospodarski subjekti mogu birati kod provodenja

marketinSkih aktivnosti i ostvarivanja ciljeva (VraneSevic¢, 2021):

1. Koncepcija proizvodnje
2. Koncepcija proizvoda
3. Koncepcija prodaje
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4. Koncepcija marketinga

5. Koncepcija drustvenog marketinga.

Koncepcija proizvodnje razvila se u doba industrijalizacije i jedna je od najstarijih koncepcija, a
pretpostavlja da ¢e potrosaci biti skloniji proizvodima koji su dostupni i imaju vrlo pristupacne
cijene. Danas se moze pokazati korisnom u dvije situacije (Kotler, 2006):

a) ako potraznja premasuje ponudu pa napori menadzmenta moraju biti usmjereni na

moguénosti povecanja proizvodnje;

b) kada su troskovi proizvodnje preveliki pa je potrebno poboljSanje produktivnosti kako bi

se oni snizili.

Koncepcija proizvoda pretpostavlja da ¢e potrosaci biti skloniji proizvodima koji nude najbolju
kvalitetu, izvedbu 1 inovativne karakteristike pa su marketinski napori najviSe usmjereni u razvoj i

kontinuirano unaprjedenje proizvoda.

Koncepcija proizvodnje i koncepcija proizvoda mogu dovesti do ,,marketinske kratkovidnosti ili
miopije. Prema Kotleru (2006), miopija je kratkovidan, ograni¢en pogled na marketing, a koji u
drugi plan stavlja potrebe i Zelje potroSaca te se pod svaku cijenu mora izbjegavati. Od nje pate
gospodarski subjekti koji su se previse usredotoCili na tehnicke elemente i svojstva svojih

proizvoda, a zanemaruju potroSaceve zelje 1 potrebe.

U koncepciji prodaje gospodarski subjekti pocinju shvacati kako nije dovoljno samo proizvesti
robu, potrebno ju je i prodati. Koncepcija se temelji na stavu kako potrosaci ne¢e kupovati dovoljnu
koli¢inu proizvoda ukoliko se ne primjeni agresivniji nastup u prodaji i promociji. Upravo zbog
tog misljenja gospodarski subjekti pocinju intenzivno zaposljavati i obucavati prodajno osoblje te
ulagati u promociju. Ova koncepcija najcesce se koristi za robu koja nije trazena ili je prekomjerno

proizvedena.

Koncepcija marketinga predstavlja pravi zaokret u poslovnoj filozofiji, a njena glavna obiljezja su
ponuda koja nadmasuje potraznju i jaka konkurencija. Da bi se osigurali opstanak i napredovanje

poslovanja, kljucno je prepoznati potrebe i zZelje potrosaca i na temelju zakljucaka prilagoditi
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proizvode i usluge njihovu zadovoljenju. MarketinSka funkcija u gospodarskim subjektima je

izjednacena s ostalima.

Koncepcija drustvenog marketinga pretpostavlja da gospodarski subjekti trebaju utvrditi potrebe,
zelje i interese, ali i dugoro¢no blagostanje potrosaca. Da bi gospodarski subjekt bio uspjesan,
potrebno je utvrditi Zelje 1 potrebe ciljnih trzista, ispuniti ih na u¢inkovitiji nacin od konkurencije,

a ujedno i neprekidno brinuti o drustvenoj prihvatljivosti.

Cilj marketing-koncepcije je da obuhvati cjelokupan proces od proizvodnje do potro$nje. Ovisno
0 koncepciji koju odabere, gospodarski subjekt moze oblikovati svoje strategije i pristupe kako bi
ostvarilo konkurentsku prednost na trzistu. Uspjeh ovisi o razumijevanju ciljne grupe i
prilagodavanju ponude njihovim potrebama. Gore opisane koncepcije dovele su do koncepcije
holistickog marketinga ¢iji je princip uzeti u obzir odnose s potroSacima, zaposlenicima, partnerima
1 Sirom druStvenom zajednicom, a sve to je vazno za uspjeSno i dugoro¢no poslovanje
gospodarskog subjekta. Novo vrijeme donosi i promjene u pristupu trziStu. Novi trendovi kao $to
su personalizacija, umjetna inteligencija, druStvene mreze i influenceri, odrzivost i eticki

marketing, interaktivni sadrzaj te multikanalni pristup ukazuju da ¢e marketing postati jo§ vise

orijentiran prema potrosacu koristeci tehnologije i inovacije.

4.2. Agromarketing

Marketing se primjenjuje u svim gospodarskim podru¢jima pa tako i u poljoprivredi.
Poljoprivredna proizvodnja zadovoljava jednu od osnovnih potreba ljudske vrste, onu za hranom.
Kroz povijest su poljoprivrednici proizvodili proizvode uglavnom za vlastitu potro$nju ili razmjenu
u istom ili obliznjim selima. S vremenom je i poljoprivreda tehnoloSki napredovala: sjetva
visokoprinosnih sorti i hibrida, upotreba gnojiva, pesticida i poljoprivredne mehanizacije doveli su
do znacajnog povecanja koli¢ine poljoprivrednih proizvoda, a samim time pojavio se i1 viSak
proizvoda. Kao i svaka druga djelatnost, poljoprivreda ima svoju vaznost u tehnoloskom,
gospodarsko-ekonomskom i znanstvenom razvoju pa je neophodno pratiti njeno kretanje i
dinamiku razvoja. Poboljsana proizvodnja, rastu¢a urbanizacija, prihodi, promjena stila zivota i
prehrane te navike potroSaca kao i otvaranje inozemnih trziSta doveli su do potrebe za marketingom

poljoprivrednih proizvoda. Marketing u poljoprivredi naziva se agromarketing (ponekad jos i
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agroindustrijski marketing ili marketing poljoprivredno-prehrambene proizvodnje), a definira se
kao ,,skup trziSnih aktivnosti koje zapocCinju istrazivanjem potreba potrosaca poljoprivredno-
industrijskih (ili u uzem smislu rijeci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda) te poduzimanjem
drugih poslovnih aktivnosti koje ¢e omoguditi primjereno zadovoljavanje potroSaca i ostvarivanje
primjerenog dobitka“ (Tolusi¢, 2012:80). Prema Mazuru (2022) pojam marketing u poljoprivredi
prvi je uveo John Davis 1997. godine, a u ekonomiju ga je uveo relativno nedavno — krajem
dvadesetog stoljeca. Mazur (2022) navodi kako je definicija agromarketinga sljedeca:
"agromarketing je skup svih poslovnih aktivnosti od pocetka poljoprivredne proizvodnje do
krajnjih potrosaca". Prema vecini izvora koncept agromarketinga definiran je kao aktivnost
gospodarskog subjekta usmjeren na potrosace i na optimizaciju cjelokupnog procesa kretanja
proizvoda, od faze proizvodnje do faze potroS$nje. Agromarketing, kao i marketing hrane opéenito,
omogucava potrosacima da upoznaju ponudu, dodu do Zeljenih proizvoda u Zeljeno vrijeme na

zeljenom mjestu i po prihvatljivim uvjetima (Leko-Simi¢, 2002).

Agromarketing se u socijalnom smislu moze opisati kao komponenta marketinga u sustavu opskrbe
poljoprivredno-prehrambenim proizvodima koja oblikuje politiku za poboljsanje Zzivotnog
standarda i zdravlja stanovni$tva te kvalitete radnog potencijala. Osim toga, agromarketing se u
sustavu opskrbe poljoprivredno-prehrambenih proizvoda moze smatrati posebnom vrstom
poslovne aktivnosti koja pokusava zadovoljiti interese svih sudionika trziSta poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda. Marketing u sustavu poljoprivredno-prehrambene proizvodnje
podrazumijeva formiranje mehanizama koji usmjeravaju aktivnosti razli€itih gospodarskih
subjekata u skladu s interesima gospodarskih subjekata i potrosac¢a. Glavni cilj agromarketinga je
u potpunosti zadovoljiti potraznju te povecati kvalitetu opskrbe potroSaca poljoprivredno-
prehrambenim proizvodima putem uéinkovitih strategija i primjenom trzi$nih alata, a istodobno
osigurati u¢inkoviti razvoj gospodarskih subjekata u poljoprivredi. Agromarketing kao zaseban
smjer marketinga ukljucuje proucavanje, predvidanje i1 provedbu poslovnih aktivnosti
gospodarskih subjekata u podru¢ju proizvodnje, prerade, skladistenja, isporuke potrosacima i

prodaje poljoprivrednih proizvoda radi poboljsanja u¢inkovitosti poslovanja.

Agromarketing se temelji se na sljede¢im nacelima (Mazur, 2022):

1. usmjerenost na potrebe potrosaca,
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2. ucinkovita suradnja poslovnih partnera pod uzajamno korisnim uvjetima

3. postizanje koherentnosti izmedu drzavnih prioriteta i aktivnosti gospodarskih subjekata.

Definicije agromarketinga vrlo su sli¢ne definicijama marketinga ali se agromarketing uvelike

razlikuje od samog marketinga. Te su razlike posljedica osobitosti agroindustrijske proizvodnje i

treba ih uzeti u obzir pri formiranju sustava marketinskog miksa ili pri lokalnoj uporabi

marketinskih alata u veéini poljoprivrednih subjekata (Mazur, 2022):

agromarketing se uglavnom bavi sezonskom robom, najées¢e kvarljivom, a to zahtijeva
zadovoljenje potraznje ne samo u odredenoj koli¢ini i kvaliteti ve¢ i u najkra¢em moguéem
vremenskom roku

zbog nesklada izmedu razdoblja proizvodnje, prerade i potros$nje, trgovei moraju znati i
mo¢i predvidjeti potraznju

glavno sredstvo poljoprivredne proizvodnje je zemljiSte, zbog ¢ega se odredivanje prinosa,
asortimana i kvalitete proizvoda temelji na njegovoj produktivnosti, a ona pak ovisi 0
prirodnim i klimatskim uvjetima

razli¢iti oblici vlasniStva tvore raznoliko agrarno gospodarstvo 1 odgovarajucu
konkurenciju, a to zahtijeva koristenje razli¢itih marketinskih strategija. Osim toga, ne
treba zaboraviti na visok udio uvoznih proizvoda koji konkuriraju domaéim proizvodima
sezonska priroda poljoprivredne proizvodnje zahtijeva od trgovaca da se, osim na urod,
usredotoCe 1 na sposobnost osiguranja robe za cijelo razdoblje potroSnje kao 1 na rast cijena
proizvoda te pada ponude

poljoprivredni proizvodi su stalno traZeni i imaju dug Zivotni ciklus §to oteZava izbor
strategije za proSirenje asortimana. Istrazivanja marketinSkih stru¢njaka u ovom podrucju
trebala bi biti prvenstveno usmjerena ne na inovaciju proizvoda i povecanja potraznje
potrosaca, ve¢ na pronalazenje dodatnih potroSaca, uklju¢uju¢i medunarodno trziste

niska razina tehnicke opremljenosti gospodarskih subjekata u poljoprivredi te slabiji
znanstveni 1 tehnicki napredak u usporedbi s drugim sferama gospodarstva ne poticu rast
produktivnosti i konkurentnost agrarnog sektora zbog ¢ega marketinski stru¢njaci moraju

suradivati s drugim sluzbama.

Marketing u poljoprivredi povezuje proizvodace i potrosace kroz niz aktivnosti i na taj nacin

postaje bitan element gospodarstva svake drzave. Agromarketing nije ograni¢en samo na finalne
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poljoprivredne proizvode, ono se odnosi i na opskrbu poljoprivrednih proizvoda¢a inputima za
njihovu proizvodnju, na $to se odnosi i tema ovog rada. Osim promocije i prodaje proizvoda,
agromarketing se bavi i informiranjem proizvodaca kako bi uvidjeli i istaknuli prednosti svojih

proizvoda.

Ostra konkurencija, orjentiranost proizvodaca i potrebe potroSaca doveli su do nuznog koraka u
agromarketingu, odnosno marketingu opcenito, istrazivanju trzista. U Republici Hrvatskoj
istrazivanje trziita obavljaju tri vrste institucija (Leko-Simi¢, 2002): (1) visokoobrazovne
institucije koje se financiraju iz drzavnog proracuna te privatnog sektora i lokalnih vlasti (npr.
Fakultet agrobiotehnickih znanosti Osijek ili Agronomski fakultet Zagreb), (2) javni instituti
specijalizirani za istrazivanja koji se financiraju iz drzavnog proracuna (npr. Poljoprivredni institut
Osijek), (3) istrazivaCke institucije u sustavu agroindustrijskih gospodarskih subjekata i
prehrambene industrije (npr. Podravka). Nazalost, u Republici Hrvatskoj istrazivanje trzista u
poljoprivrednoj proizvodnji jo$ nije dovoljno razvijeno te se u ovom segmentu izdvajaju puno nizi

iznosi u usporedbi sa zemljama Europske Unije.

Agromarketing se moze proucavati kroz nekoliko stajalista (Tolusi¢, 2012):
1. Agromarketing sa stajalista predmeta proucavanja
- Agromarketing (marketing ratarskih, stoCarskih, vocarskih 1 vinogradarskih
proizvoda)
- Industrijski marketing (marketing svih industrijskih grana i marketing onih
industrijskih grana koje su komplementarne s poljoprivrednom proizvodnjom)
- Marketing hrane (marketing ljudske, sto¢ne i hrane za bilje).
2. Agromarketing sa stajaliSta izvora sirovina
- Marketing hrane proizvedene na zemlji
- Marketing hrane iz ribarstva
- Marketing hrane iz Sumarstva
3. Agromarketing sa stajalista reprodukcijskog procesa
- Marketing inputa za poljoprivredu (oprema, sjeme, gnojivo...)
- Marketing intermedijarnih proizvoda (brasno...)

- Marketing gotovih proizvoda (kruh, Secer...)
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4. Agromarketing sa stajaliS§ta namjene poljoprivredno-industrijskih proizvoda
- Marketing potrosnih dobara
- Marketing proizvodnih dobara
5. Agromarketing sa stajaliSta prometa poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
- Direktni marketing
- Marketing unutarnje trgovine
- Medunarodni marketing
6. Marketing pica koja se smatraju hranom
- Marketing prirodnih voénih sokova i sirupa
- Marketing piva
- Marketing vina

Neovisno o vrsti 1 stajaliStu proucavanja marketinga, on obuhvaca aktivnosti vezane za
zadovoljavanje potraznje za poljoprivredno-prehrambenim proizvodima i ostvarivanje
profitabilnosti. Poljoprivredno-prehrambena proizvodnja predstavlja sve vazniji dio domadeg i
svjetskog gospodarstva, ali primjena marketinga u poljoprivredi jos nije potpuno zazivjela i samo
veliki gospodarski subjekti provode marketing, ve¢inom prodaju, oglasavanje i promoviranje. S
obzirom da se potrosaci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda sve vise razlikuju prema zeljama
1 potrebama, sve se viSe 1 ¢eS¢e primjenjuje agromarketing. Agromarketing je kljucan alat za
uspjeSan razvoj poljoprivrednog sektora jer omogucava proizvodacima da prepoznaju 1 iskoriste
trziSne prilike, poboljSaju konkurentnost svojih proizvoda 1 bolje se poveZu s potrosacima. Da bi
bio efikasan, potrebne su mu inovativne strategije, stalna analiza trZiSta, brendiranje i odrziva
proizvodnja te upotreba suvremenih tehnologija. Dobar agromarketing uravnotezit ¢e ponudu i
potraznju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, a na taj nacin profitirat ¢e gospodarski subjekti,

ali i Republika Hrvatska.

4.3. Proces marketinga u teoriji

Kao $to je ve¢ navedeno, marketing se moze promatrati i objaSnjavati na razli¢ite nacine, a
obuhvacéa cijeli niz medusobno povezanih aktivnosti i koraka koji pomazu gospodarskim
subjektima da prepoznaju, privuku i zadrze kupce. Subjekti ulazu velike marketinske napore kako

bi uspjeli prodati proizvod. Svaki gospodarski subjekt mora se prilagoditi promjenama i snagama

28



iz svog okruzenja, a to ostvaruje procesom marketinga, odnosno upravljanjem marketing-
aktivnostima (Grbac, 2007). ,,Upravljanje marketing-aktivnostima je interaktivni proces planiranja,
organiziranja i kontrole marketing-aktivnosti kako bi se efikasno i efektivno ostvarili marketing-
ciljevi“ (Grbac, 2007:49). Marketing-ciljevi vezani su za ostvarivanje dobiti, osvajanje novih

trziSta i razvijanje novih proizvoda (Grbac, 2007).

Proces marketinga se moze podijeliti u nekoliko etapa (Grbac i Meler, 2007):
1. definiranje misije i vizije poslovanja
analiza situacije 1 istraZivanje trzista

. utvrdivanje marketinskih ciljeva

2

3

4. selekcija ciljnog trzista

5. oblikovanje marketinskih strategija

6. provedba marketinskih aktivnosti

7. Kontrola marketinSkih aktivnosti.
Sve ove komponente zajedno ¢ine dinamican i prilagodljiv marketinski proces koji omogucava
gospodarskim subjektima da uspjesno odgovore na promjene u trzisnom okruZzenju i potrebama

potroSaca. U nastavku ¢e se detaljnije objasniti svaka etapa procesa marketinga.

4.3.1. Definiranje misije i vizije poslovanja

Misija poslovanja predstavlja osnovnu svrhu postojanja nekog gospodarskog subjekta, a proces
planiranja marketinskih aktivnosti poc¢inje njenim utvrdivanjem. Misija jasno definira zaSto
gospodarski subjekt postoji, koji su osnovni ciljevi i vrijednosti prema kojima je usmjereno njegovo
poslovanje te kako doprinosi zajednici ili trziStu. Misija je temelj za donoSenje poslovnih odluka i
moze biti vodi¢ za dugoro¢ni razvoj poslovanja. Grbac (2007) ukazuje da dobro definirana misija
mora biti jedinstvena, usmjerena na potrosace, temeljena na kompetentnosti i realna. Kod
definiranja misije teziti da bude pretezno fokusirana na zadovoljavanje potreba potrosaca, a manje
na isticanje karakteristika proizvoda te da se po potrebi i s vremenom moze i korigirati (Grbac,
2007).

Osim s misijom, proces marketinskih planiranja pocinje i s vizijom. Zapravo, vizija je temelj za

razvoj misije i prvo je potrebno postaviti viziju, a tek onda misiju. Sikavica i suradnici (2008)
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navode kako je vizija cjelovita predodzba o buducoj slici organizacije i putovima njenog ostvarenja.
Ona govori o tome §to neki subjekt Zeli posti¢i u buduénosti. Da bi vizija bila dobro postavljena,
potrebno je ispuniti sljedeée zahtjeve: (1) mora biti saglediva u vremenu, (2) izrazavati osobno
uvjerenje pokretata organizacije, (3) trajno mijenjati postojeée stanje i (4) mora otkrivati

konkurentsko polje u kojem se organizacija namjerava kretati i koju poziciju pritom Zeli zauzeti.

4.3.2. Analiza situacije i istraZivanje trziSta

Analiza situacije korak je u procesu marketinga i strateSkom planiranju, a ona omogucéava
gospodarskim subjektima da sagledaju trenutno stanje na trzi$tu i svoju poziciju, identificiraju
faktore koji utjeCu na poslovanje i na temelju tih informacija definiraju ciljeve, utvrde strategije
nastupa na trzistu i donesu klju¢ne odluke. Cilj analize situacije je da se prepoznaju vanjske prilike
I prijetnje te unutarnje snage i slabosti kako bi subjekt mogao razviti efikasnu strategiju i postici

konkurentsku prednost.

Kako bi se izgradila uspjeSna marketingstrategija, potrebno je kriticki i samokriticki analizirati
¢imbenike unutar gospodarskog subjekta, kao 1 u njegovom okruzenju. Postoji nekoliko vrsta
analiza koje mogu posluZiti kao sredstva potpore za izgradnju marketing-strategije, ali u ovom radu
obradit ¢e se PEST, SWOT 1 benchmarking analiza. PEST analiza je analiza op¢e okoline, odnosno
politickih, ekonomskih, socijalnih i tehnoloskih ¢imbenika okruZenja gospodarskog subjekta.
SWOT analiza sastoji se od Cetiri elementa: snage, slabosti, prilike 1 prijetnje, a za cilj ima sustavno
analiziranje unutarnje (snage i slabosti) i vanjsko okruzenje (prilike i prijetnje) gospodarskog
subjekta kako bi se maksimizirale snage i iskoristile prilike, a minimizirale slabosti i izbjegle
prijetnje (Grbac, Meler, 2007). Benchmarking se temelji na usporedbi s drugim gospodarskim
subjektima i pruza mogucnost poboljsanja vlastitog poslovanja. Primjenom benchmarkinga postize
se unapredenje kvalitete proizvoda 1 usluga, unapredenje poslovnih procesa, povecanje
zadovoljstva kupaca, otvaranje novim poslovnim moguénostima, postizanje konkurentske

prednosti te povecanje profita (Svijet kvalitete, 2024).

Istrazivanje trziSta temeljna je i neizostavna faza marketing-procesa koja pomaze gospodarskim
subjektima da razumiju svoje kupce, konkurenciju i opéenite trendove na trzistu. Ovaj proces

obuhvaca kontinuirano prikupljanje i analizu podataka putem odredenih metoda te na temelju
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dobivenih rezultata i informacija donosenje odluka i smjernica za uspjeSno poslovanje. Istrazivanje
trziSta pruza dublje razumijevanje potreba i zelja kupaca, a to je klju¢no za uspjesnu prodaju.
Najpreciznija definicija istrazivanja trziSta je ,,unaprijed osmi$ljen standardizirani postupak,
zasnovan na nacelima znanstvene metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podatci
sa svrhom da se dobiju informacije potrebne u odlucivanju i rjeSavanju upravljackih izazova

(problema, poslovnih situacija) na podrucju trziSnoga poslovanja u poslovhom upravljanju®

(Vranesevié, 2021:143).

4.3.3. Utvrdivanje marketinskih ciljeva

Sljede¢i korak u marketinskom procesu je utvrdivanje marketinskih ciljeva, tj. definiranje onoga
Sto se zeli posti¢i marketin§kim aktivnostima, a kojem se pristupa na temelju rezultata analize
situacije. Uspjesno utvrdeni ciljevi moraju biti jasno napisani, kratko formulirani i razumljivi
zaposlenom osoblju. Svi ciljevi moraju dati odgovor na pitanja: Sto se Zeli posti¢i? U kojem
razdoblju? Koliko se Zeli ostvariti? (Grbac, 2007). Postoji nekoliko nacina kojima se mogu

definirati marketinski ciljevi, ali u ovom radu bit ¢e obradena samo SMART metoda.

SMART metoda je jedna od najuspjesnijih metoda postavljanja ciljeva, a sastoji se od akronima
engleskih rijeci (Buble, 2000):
- S - Specific (Specifican) — precizno oznacavaju §to se o¢ekuje
- M - Mesurable (Mjerljiv) — to¢no utvrduje je li ciljano stanje postignuto ili nije
- A -Attainable (Dostizan) - jasan i prihvacen, ostvarljiv cilj s raspolozivim resursima
u odredenom vremenu
- R - Realistic (Realisti¢an) — dobri ciljevi moraju biti dostizni i predstavljati izazov
- T - Time-limited (Vremenski ograni¢en) — treba odrediti vrijeme u kojem ¢e ciljevi
biti ostvareni.
Koriste¢ci SMART metodu gospodarski subjekti mogu postaviti ciljeve koji su jasni i ostvarivi, a to
povecava Sanse za uspjeh. Bitno je da ciljevi budu mijerljivi, realni, postojani i hijerarhijski
postavljeni (Grbac, 2007).
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4.3.4. Selekcija ciljnog trzista
Gospodarski subjekti koji se bave prodajom jako dobro znaju da ne mogu svojim proizvodima i
uslugama privucéi bas sve kupce na svim trzistima, kao ni sve kupce na isti nacin. Previse je kupaca,
Siroko su rasprostranjeni, a osim toga razlikuju se prema potrebama, kupovnoj mo¢i i navikama
kupovanja. Isto tako, gospodarski subjekti razlikuju se u mogucnostima koje imaju za nastup na
razli¢itim segmentima trziSta. Zbog toga se gospodarski subjekti odlu¢uju na odabir ciljnog trzista
i ciljni marketing odnosno ,,usmjeravanje napora gospodarskog subjekta prema usluzivanju jedne
ili vise grupa klijenata koji imaju zajednicke potrebe ili karakteristike” (Kotler, 2006:391). Odabir
ciljnog trzista temelji se na (Grbac i Meler, 2007):

- procesu segmentacije

- vrednovanju segmenata

- pozicioniranju.

»degmentacija je proces podjele trziSta na skupine (segmente) potroSaca slicnih potreba i
karakteristika, koja bi poduzece moglo opsluzivati razli¢itim proizvodima i/ili marketinskim
miksevima* (Vranesevi¢, 2021:209). Grbac (2007) navodi kako je trziSni segment atraktivan ako
je homogen 1 razli¢it od drugih segmenata, te dovoljno velik da njegova potraznja ima kupovnu
snagu koja omogucuje uspjesno poslovanje. Segmenti nisu skroz isti, oni se mijenjaju tijekom
vremena. Segmentacija trziSta se odvija prema tocno odredenim kriterijima, a varijable za
segmentaciju trziSta mogu se promatrati u dva smjera (Grbac i Meler, 2007):
- trziSte krajnje potrosnje i/ili

- trziste poslovne potrosnje.

Nakon odabranih segmenata, gospodarski subjekti moraju krenuti sa sljede¢im korakom, a to je
njihovo vrednovanje, tj. potrebno je odabrati one ¢ije potrebe mogu i Zele zadovoljiti. Pri
vrednovanju segmenata, gospodarski subjekti procjenjuju sljedece elemente (Grbac i Meler, 2007):
- moguca prodaja u odabranim segmentima,
- prisutnost i utjecaj konkurencije,

- troskove poslovanja na izabranom segmentu.
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Kako bi bolje razumjeli svoje ciljne skupine i prilagodile marketinske smjerove, gospodarskKi
subjekti kreiraju buyer personu, odnosno ,generalizirani, imaginarni prikaz idealnog kupca,
stvorenog na temelju ponasanja, stavova i ciljeva stvarnih potrosada iz stvarnog svijeta® (Stimac,
2023). Kreiranje buyer persone je vazan korak jer se prepoznavanjem idealnog kupca grade ostali
dijelovi marketinskog plana. Realizacijom ovog koraka metode gospodarskih subjekata su

uc¢inkovitije, a na taj na¢in jacaju i veze s kupcima.

Nakon odradene segmentacije trziSta i vrednovanja odabranih segmenata, sljedec¢i korak je
pozicioniranje proizvoda, a to znaci usredotociti se na stvaranje imidza marke u glavama potrosaca.
,»Pozicija proizvoda je nacin na koji je proizvod definiran od strane potroSaca vezano uz vazne
atribute — mjesto koje proizvod zauzima u svijesti potrosac¢a u odnosu na konkurentne proizvode*
(Kotler, 2006:432). Potrosaci su danas pretrpani informacijama o proizvodima i uslugama i tesko
ih ponovo procjenjuju prije kupnje. Prema Kotleru (2006), kako bi si potroSaci olaksali odluke o
kupnji, oni kategoriziraju, tj. ,,pozicioniraju” proizvode, a marketinski stru¢njaci smisljaju

marketinske spletove za stvaranje tih pozicija.

4.3.5. Oblikovanje marketinskih strategija

Nakon istrazivanja trzita i odredivanja ciljeva, sljedeca etapa u procesu marketinga je oblikovanje
marketinskih strategija. Marketinske strategije se najjednostavnije mogu definirati kao ,,sredstvo
za ostvarenje marketing-ciljeva gospodarskog subjekta® (Meler, 1999:191). Odabir marketing-
strategije temeljen je na tome kako ¢e gospodarski subjekt najisplativije primijeniti svoje vjestine

i resurse na trzistu. Odabrana strategija mora biti najbolja.

MarketinSke strategije obicno se ticu cetiri glavna elementa marketinskog miksa, a koji se sastoji
od 4 (kad je u pitanju proizvod) ili 7 (kad je u pitanju usluga) elemenata. Marketinski miks je na¢in
na koji poslovni subjekt plasira novi proizvod ili uslugu na trzZiSte, a pomaze pri definiranju
marketinskih opcija u smislu cijene, proizvoda, promocije i distribucije/mjesta kako bi ponuda
zadovoljila specifi¢ne potrebe ili zahtjeve kupaca. Strategije marketing-mixa su (Grbac, Meler,
2007):

1. Strategija proizvoda

2. Strategija cijene
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3. Strategija distribucije

4. Strategija promocije.

Kada je rije¢ o uslugama, uz gore navedene Cetiri, postoje i dodatni elementi marketing-mixa, a to
su ljudi, proces i fizicki dokazi. S obzirom da se radi o proizvodu, U ovom radu prikazat ¢e se

marketing-strategija s 4 elementa.

4.35.1. Proizvod

Prvi 1 najvazniji element marketing miksa, kako za proizvodaca tako i za potrosaca je proizvod.
Prema definiciji ,,proizvod je sve §to se moze ponuditi trzistu, sa svrhom da izazove paznju, potakne
na kupnju, uporabu ili potrosnju, a ¢cime se mogu zadovoljiti zelje ili potrebe* (Kotler, 2006:539).
Osim fizi¢kih predmeta, proizvod ukljucuje 1 usluge, osobe, mjesta, organizacije i ideje (Kotler,
2006). Proizvodi se klasificiraju prema razli¢itim kriterijima, a klase proizvoda su vazne jer im se,
ovisno o grupi pripadnosti, prema njima utvrduje politika, stvaranje i razvoj. Pri razvoju koncepcije
nekog proizvoda, potrebno je voditi brigu o njegovim trziSnim svojstvima ¢ija je osnovna zadaca
zadovoljenje potreba i Zelja potrosaca. Najvaznija trziSna svojstva prema Vranesevicu (2021) su

kvaliteta, asortiman, estetika, pakiranje i ambalaZa proizvoda.

4.35.2. Cijena
Cijena je drugi element marketing-miksa, a treba odrazavati kvalitetu, dizajn i ambalazu proizvoda,
odnosno njegovu vrijednost. Kotler (2006) cijenu definira kao koli¢inu novca trazenu za neki
proizvod ili uslugu da bi posjedovao taj proizvod ili se koristio uslugom. Cijena je jedini element
marketing-miksa koji gospodarskom subjektu donosi prihod, svi drugi elementi predstavljaju
troSak. S druge strane, cijena je najfleksibilniji element zbog cega je podloZna promjenama.
PotroSaci su izuzetno osjetljivi kada je o cijenama rije¢, kao 1 na njihove promjene pa su u politiku
cijena proizvoda redovno ukljuceni popusti, rokovi placanja i uvjeti kreditiranja. Na formiranje
cijena utjecu dvije grupe ¢imbenika (Kotler, 2006):

- unutras$nji ¢imbenici (marketinski ciljevi, strategija marketinskog spleta, troskovi i

organizacija) i
- vanjski ¢imbenici (trziSte (ponuda i potraznja), konkurencija te drugi vanjski

¢imbenici).
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Na cijene poljoprivredno-prehrambenih proizvoda utjeCu politika drzave i njene mjere kroz

drzavne potpore, subvencije, donacije i socijalne beneficije (Tolusi¢, 2012).

4.3.5.3. Distribucija
U danasnje vrijeme vrlo je vazno da potrosa¢ Zeljeni proizvod dobije u $to kraéem vremenskom
roku, a proizvodac da taj proizvod proda i dostavi §to brze i uz $to niZe troSkove. Suvremeni procesi
u gospodarstvu doveli su do razvoja velikih poslovnih sustava i njihovih distribucijskih sustava, a
tako je i u poljoprivredi. Distribucija igra vrlo vaznu ulogu u marketing-miksu, a obuhvaca razne
nacine prijenosa robe od proizvodaca do potrosaca u obliku posrednika. Zadatak distribucije je
(Tolusi¢, 2012):

- Omoguciti potrosa¢ima raspolaganje robom na nacin i uvjetima koji njima

odgovaraju,

- Omoguciti brze, sigurne i racionalne tokove roba,

- Vremenski uskladiti proizvodnju 1 potro$nju,

- Povecati kontinuirano cirkuliranje robe,

- Usmjeravati proizvodnju prema potrosnji,

- Djelovati na plasmane novih proizvoda,

- Utjecati na promjenu navika potroSaca,

4.3.5.4. Promocija

Promocija je posljednji element marketing-miksa, a oznacava komunikaciju izmedu proizvodaca i
potrosaca, odnosno ukupne javnosti. Zadaca promocije je da informira kupce o nekom proizvodu
te da ih usmjeri na kupnju upravo tog proizvoda sada i opet. MarketinSka komunikacija nekog
poslovnog subjekta naziva se promocijski splet, a sastoji se od pet promocijskih alata (Kotler,
2006):

OglaSavanje

Osobna prodaja

Unaprjedenje prodaje

Odnosi s javnosc¢u i publicitet

A N

Izravni marketing.
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OglaSavanje je svaki plac¢eni oblik komuniciranja s javnos¢u putem razli¢itih medija i na taj nacin
je moguce informirati veliki broj ljudi sa samo jednom porukom. Oglasavanje se odvija putem
tiska, radija i televizije, plakata, letaka, kataloga i interneta. Osobna prodaja je aktivnost u kojoj
sudjeluje predstavnik gospodarskog subjekta koji, osim prodaje, gradi dublji odnos s kupcima.
Unaprjedenje prodaje podrazumijeva brojne kratkotrajne aktivnosti koje imaju za cilj povecati
kupnju odnosno prodaju proizvoda ili usluge, a mogu biti u obliku izlaganja na mjestu prodaje,
nagrada, popusta, kupona, natjecanja, posebnih oglasavanja i demonstracija. Odnosi s javnosc¢u
predstavljaju izgradivanje dobrih odnosa s raznolikim pripadnicima javnosti, a odvijaju se putem
televizije, radija, tiskovina, izlozbi, sajmova, posebnih priredbi, javnih konferencija i svecanih
otvaranja. Za razliku od odnosa s javno$cu, publicitet podrazumijeva ,,aktivnosti koje poticu
potraznju pod utjecajem informacija vezanih za proizvod ili uslugu ili sam gospodarski subjekt
putem tiska, radija i televizije, a da nisu plaéene* (Tolusié¢, 2012:143). Publicitet nastaje kao
rezultat prethodnih poslovnih aktivnosti gospodarskog subjekta, a moze biti pozitivan ili negativan.
Izravni marketing koristi razli¢ite medije oglasavanja, a istovremeno prati i analizira kupceve
reakcije, a tako dobivene informacije koristi u daljnjim promotivnim aktivnostima. Kako bi se
postigla konstantna komunikacija s kupcima, potrebno je kombinirati sve navedene promocijske

alate.

4.3.6. Marketing-kontrola
Marketing-kontrola je posljednja etapa marketing-procesa i ona prati njegov napredak. ,,Kontrola
marketinga je proces mjerenja i vrednovanja rezultata marketinSkih strategija i planova te

poduzimanje korektivnih mjera kako bi se zajamcilo postizanje marketinSkih ciljeva® (Kotler,
2006).

Bez marketinske kontrole gospodarski subjekt ne moze znati ide li u smjeru ostvarenja ciljeva, a
kontrolu je potrebno provoditi tijekom cijelog procesa. Ako se u bilo kojem dijelu procesa pokaze
odstupanje vece od planiranog, potrebno je napraviti izmjene koje ¢e sprijeciti neuspjeh plana.
Opisani nacin kontrole i poduzimanje korektivnih mjera naziva se operativna kontrola, navodi
Kotler (2006). Uz operativnu, provodi se i strateSka kontrola, odnosno provjeravanje jesu li
osnovne strategije gospodarskog subjekta u skladu s njenim prilikama i snagama (Kotler, 2006).

Prikupljanje informacija za sljedece razdoblje posljednja je aktivnost marketing-kontrole. Za
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mjerenje rezultata marketinSkih aktivnosti i odluka koriste se razli¢ite marketinSke metrike,

odnosno mjerni sustavi koji kvantificiraju trend, dinamiku ili karakteristiku (Vranesevic, 2021).

Marketing-kontrola pomaze gospodarskim subjektima da ostanu usmjerena na svoje ciljeve,
osigurava optimalno koriStenje resursa te prepoznavanje novih prilika ili prijetnji na trzistu.
Redovno pracenje i prilagodavanje ciljeva i strategija na osnovi dobivenih podataka zna¢ajno

doprinosi postizanju dugoro¢nog uspjeha.
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5. Proces marketinga kod plasiranja novog hibrida kukuruza na trziste

poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Gospodarski subjekti ulazu velike marketinske napore kako bi uspjeli prodati proizvod, a
istovremeno 1 osigurati zadovoljstvo potrosaca. S obzirom da je proizvod glavni ¢imbenik
marketing-miksa, proizvodadi moraju voditi rauna o nekoliko ¢imbenika (Leko-Simié, 2002):
kvaliteti proizvoda, njegovoj ambalazi i pakiranju, ozna¢avanju, dodatnim uslugama koje se uz
proizvod mogu ponuditi te o koli¢ini proizvoda koja ¢e se ponuditi na trzistu. Ista stvar vrijedi i za
trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, u ovom slu¢aju kukuruza. S obzirom na velik broj
distributera sjemena na podrucju Republike Hrvatske, potrebno je uloziti velik napor u izradu
procesa marketinga za plasiranje novog hibrida kukuruza Poljoprivrednog instituta Osijek. U ovom
poglavlju saznat ¢e se informacije o proizvodu koji ¢e se plasirati na trziSte. Osim toga, analizirat
¢e se situacija proizvodaca, odnosno Poljoprivrednog instituta Osijek te situacija na trzistu kroz
PEST, SWOT i analizu konkurencije (benchmarking). Opisat ¢e se provedeno istraZivanje trzista i
izloziti dobiveni rezultati. Definirat ¢e se ciljevi putem SMART metode, predstaviti buyer persona

I opisati marketing-miks za nastup na trzistu.

5.1. Temeljne informacije o proizvodu

Kukuruz je najzastupljenija Zitarica u sjetvenoj strukturi u Republici Hrvatskoj. Siroka je njegova
primjena (prehrana ljudi, u industriji alkohola, tekstilnoj, farmaceutskoj i kozmetickoj industriji te
u proizvodnji biogoriva-etanola), a u ovom radu klju¢na je njegova uporaba za ishranu stoke kao
klip, suho zrno ili kao silaza. U Republici Hrvatskoj posluje desetak gospodarskih subjekata koje
se bave proizvodnjom 1 distribucijom sjemenskog kukuruza zbog cega je domace trZiSte
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda zasi¢eno mnogobrojnim hibridima kukuruza, ali nedostaje
onih koji se mogu prilagoditi nepovoljnim vremenskim prilikama (suSa, oluje) te bolestima 1
Stetnicima koji sve ce$¢e otezavaju poljoprivrednu proizvodnju. Zbog toga je jako vazno
proizvodacima ponuditi upravo takav proizvod. Poljoprivredni institut Osijek kreirao je hibrid
kukuruza koji ima pojacanu otpornost na navedeno zbog Cega C¢e biti vrlo zanimljiv
poljoprivrednim proizvodac¢ima. Osim toga, novi hibrid prilagoden je sjetvi u svim dijelovima i
uvjetima u kontinentalnoj Hrvatskoj, a s obzirom na svoje karakteristike istice se od konkurentnih

proizvoda dostupnih na trziStu. Kao vrijednost za potros$aca, osim izuzetnih karakteristika, ovaj
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proizvod dolazi u ve¢ poznatoj, atraktivnoj ambalazi koja lako omogucava identifikaciju proizvoda
i proizvodaca te u dvije vrste pakiranja: 25 000 zrna i 75 000 zrna OS Magnum 75 s dodatnim

tretmanom fungicidom protiv najrasirenijih bolesti te repelentom protiv ptica.

5.2. Analiza situacije proizvodaca i trzista

Poljoprivredni institut Osijek je nacionalni znanstveni institut koji kroz znanstveno-istrazivacki rad
i pronalaZenje inovativnih rjeSenja doprinosi razvoju i unaprjedenju biljne znanosti i poljoprivredne
proizvodnje. Poljoprivredni institut Osijek prvotno je osnovan 1878. godine i od tada neprekidno
posluje. Do sada mu je priznato viSe od 500 sorti i hibrida ratarskih kultura koji se osim u Hrvatskoj
siju i u Europi. Sudjeluje u mnogobrojnim domac¢im i medunarodnim znanstvenim i komercijalnim
projektima. Poljoprivredni institut Osijek zapo$ljava 167 zaposlenika, a u vrijeme sezonskih
poslova zaposljava oko 100 sezonskih radnika. Prodajni tim Instituta ¢ini 6 diplomiranih inZenjera
poljoprivrede. Znanstveno — istrazivacki, stru¢ni i proizvodni rad organiziran je kroz osam
znanstvenih odjela (Poljoprivredni institut Osijek, 2024.). U nastavku se nalazi Slika 5 koja

prikazuje Upravnu zgradu Poljoprivrednog instituta Osijek.

Slika 5. Poljoprivredni institut Osijek (izvor: arhiva Poljoprivrednog instituta Osijek)

Institut ostvaruje znanstvene programe od strateSkog interesa za Republiku Hrvatsku, te u suradnji
s visokim uciliStima uspostavlja znanstvenu infrastrukturu od interesa za cjelokupni sustav
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znanstvene djelatnosti i visokog obrazovanja i sudjeluje u procesu visokog obrazovanja. Institut
zeli osigurati 1 razvijati izvrsnost u znanstvenim i razvojnim istrazivanjima iz podrucja biljnih
znanosti i time unaprijediti proizvodnju hrane i bioenergije, prate¢u industriju i gospodarenje
prirodnim izvorima u regionalnom, nacionalnom i europskom kontekstu (Poljoprivredni institut
Osijek, 2024.).

Vizija Poljoprivrednog instituta Osijek je zadrzati poziciju vodece znanstveno-istrazivacke i
razvojne institucije u podrucju poljoprivrede iz polja genetike, oplemenjivanja i sjemenarstva bilja
na nacionalnoj razini. Nadalje, cilj Instituta je biti prepoznatljiv subjekt u biotehnickim i
interdisciplinarnim znanstvenim podru¢jima istrazivanja na nacionalnoj i medunarodnoj razini,
aktivno se ukljuciti u europski istrazivacki prostor (ERA) te svojim aktivnostima trajno doprinositi
cjelovitom razvoju znanstvenog i gospodarskog prostora u Republici Hrvatskoj. Ostvarenje vizije
Instituta ukljucuje stvaranje ljudskih i infrastrukturnih kapaciteta neophodnih za ostvarenje:
kvalitete sustava znanstvenog kapaciteta Instituta utemeljenog na izvrsnosti, gospodarskim i
drustvenim potrebama, globalno konkurentnog, kvalitetnog, dostupnog i odrzivog proizvodno-
komercijalnog kapaciteta Instituta te sustava kvalitete obrazovanja i drustvene odgovornosti

Instituta (Poljoprivredni institut Osijek, 2024.).

Poljoprivredni institut Osijek u ovom radu analizira se putem tri vrste analize. Kroz PEST i SWOT
analizu utvrdeni su pozitivni i negativni elementi Instituta, a kroz benchmark analizu i usporedbu
s vode¢im gospodarskim subjektom na domaéem trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
utvrdeni su ciljevi koje Institut moze ostvariti kako bi stabilizirao prodaju i povecao svoj udio na

proizvodnim povrSinama Republike Hrvatske. Navedeno se moZe vidjeti u nastavku rada.
5.2.1. PEST analiza

PEST analiza sastoji se od politi¢kih, ekonomskih, socijalnih i tehnoloskih ¢imbenika. Navedeno

se moze vidjeti u Tablici 7 gdje je prikazana PEST analiza Poljoprivrednog instituta Osijek.
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Tablica 7. PEST analiza Poljoprivrednog instituta Osijek

Lobisticke skupine i
pritisci

Konkurencija stranih
sjemenarskih kuca

Promjene u
oc¢ekivanjima

Bolesti i Stetnici usjeva

Izravne potpore u

Ekonomska situacija u

Starost poljoprivrednih

poljoprivrednog bilja

oljoprivrednoj .. ) G fski poloZaj
POl p .. J zemlji proizvodaca eOBTalsil polozd]
proizvodnji
Skori istek zakupa " .
. Porast cijene sjemenske . .
poljoprivrednog robe Iseljavanje Plodored
zemljista
Zakon o sjemenu, L o
e L . Razina informatizacije
sadnom materijalu i Smanjivanje Osvijestenost L .
. . . .. . y poljoprivrednih
priznavanju sorti raspolozivog dohotka proizvodaca

proizvodaca

Zajednicka
poljoprivredna politika
EU

Cjenovna
konkurentnost

Nedostatak radne shage
u proizvodnji

Upotreba televizijskih
prijemnika

Potreba za kreiranjem
dodane vrijednosti za
potrosaca

Razina znanja o
sluzenju internetom

Sezonski utjecaji

Stupanj obrazovanja

Ugovorna obveza

Tehnoloske
komunikacije

Distribucijska
raspolozivost

Nove tehnologije u
poljoprivrednoj
proizvodnji

Izvrsnost u znan. i razv.
istrazivanjima

5.2.2. SWOT analiza

SWOT analiza sastoji se od snaga, slabosti, prilika i prijetnji. Navedeno se moze vidjeti u Tablici

8 gdje je prikazana SWOT analiza Poljoprivrednog instituta Osijek.
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Tablica 8. SWOT analiza Poljoprivrednog instituta Osijek

Ocuvanje pozicije

145 godina duga
znanstveno-istrazivacka
djelatnost

Nedostatak
znanstvenog kadra

najjace znanstvene
institucije

Smanjenje broj
proizvodaca

Poznat brend

Nedostatak stru¢nog
kadra

Povecanje udjela na
trzistu

Porast troskova radne

shage

Visok znanstveni
potencijal i znanstvena
produktivnost

Nedostatak sezonskih
radnika u poljoprivredi

Dostizanje
konkurencije

Nedostatak sezonskih
radnika u poljoprivredi

Tehnicko-tehnoloska
opremljenost

Ogranicene proizvodne
povrsine

Povezivanje sa sli¢cnim
institucijama

Gubitak zakupa dijela

obradivih povrSina

700 ha proizvodnih
povrsina

Zastarjela mehanizacija

Digitalizacija

Dugotrajne procedure u

natjecajnim
aktivnostima

Partnerstvo u
sjemenskoj proizvodnyji

Ogranic¢en budzet za
promotivne aktivnosti

Natjecaji za
unaprijedenje
infrastrukture

Negativna drustvena
percepcija

Sistem navodnjavanja

Sporo donosenje odluka

Koristenje fondova EU

Neizvjesnost pozicije
javnih instituta

Visoka trziSna

Uvodenje novih sorti i

Preuzimanje od strane

zemljiSnim uvjetima

zastupljenost naseg hibrida druge tvrtke
sortimenta
Sort\llr;;?;g ﬁ;&lian%?den Sirenje na nova Ekonomske krize i
inozemna trzista problemi

Nova ambalaza

Prosirenje kapaciteta

Otvorenost trziSta EU

Dobri partnerski odnosi
s distributerima

Primjena novih
tehnologija

»Farmerovo sjeme”

Dobro razvijena mreza
demonstracijskih

Prosirenje osnovnog
posla u komercijalnom
smislu

Velika konkurencija

pokusa
Povezan_ost s drugim WEB trgovina Porast domg_ce
subjektima konkurencije
- . . Porast inozemne
Tradicija Razvoj ekologije konkurencije

Financijska sredstva iz
drzavnog proracuna

Kupnja nove
poljoprivredne
mehanizacije

Moguénost pojave
genetski modificiranog
sjemena

Sredstva iz vlastite
produktivnosti

Dodatno obrazovanje
stru¢nog i znanstvenog
kadra

Elementarne nepogode

Otvaranje novih radnih
mjesta

Modernizacija brenda
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5.2.3. Benchmarking (analiza konkurencije)

Kako bi mogao planirati u¢inkovite marketinske strategije, gospodarski subjekt mora znati sve o
svojoj konkurenciji te se konstantno mora usporedivati s njom. U nastavku je prikazana
benchmarking analiza gdje se usporeduje Poljoprivredni institut Osijek s dugogodi$njim liderom
na trziStu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj (Tablica 9). Gospodarski
subjekt Corteva Agriscience velika je multinacionalna kompanija koja je na hrvatskom trzistu
prisutna od 1994. godine. S obzirom na Cortevinu vodeéu poziciju prema zastupljenosti njenog
proizvodnog programa na hrvatskom trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, logican je

izbor upravo ove kompanije kao benchmarking definicije.

Tablica 9. Usporedba gospodarskih subjekata Corteva i Poljoprivredni institut Osijek

16 167
24 580 000 € 14 760 000 €
1280 000 € 428 814 €
srednje srednje
privatno drzavno
1994. 1878.
35-38% 12-14%

Poljoprivredni institut Osijek Zeli se pribliziti Cortevinoj vodecoj poziciji na domadem trzistu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda te je izradio plan ,,akcija“ prema kojemu je to moguce

izvesti. Plan je prikazan u Tablici 10.
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Tablica 10. Plan Poljoprivrednog instituta Osijek za dostizanje konkurentskog gospodarskog

subjekta Corteva

PRODAJNI PROGRAM

Reducirati broj hibrida radi

HIBRIDA

PREMA SIRINI reduciran Sirok lak3eg izbora
PRODAJNI PROGRAM samo jare ozime i iare kulture Zadrzati program jarih i
PREMA SJETVI kulture J ozimih kultura
x da (zastitna C e "y
PROSIREN PRODAJNI . D . Pojacati ponudu zasti¢enog
PROGRAM .sredstva | ne (iskljucivo sjeme) sjemena
inokulanti)
KVALITETA HIBRIDA izvrsna izvrsna RaZV‘Ja“hJi‘l’)SriléVeahtem”e
Povecati broj
OPLEMENJIVACKI vite manie oplemenjivackih timova
TIMOVI . radi brzeg razvoja novih
hibrida i sorti
BRZINA RAZVOJA . L
OPLEMENJIVACKOG brz sporiji Ubrzat;“rgfi‘(’j‘: novih
PROGRAMA
AR Prosiriti areal za testiranje
TESTIRANJE NOVIH izuzetno $irok uzak )

novih hibrida

BRENDA

PROIZVODNJA stabilna, na nestabilna, RH i _Omgu_ratl_stabllnu
SIEMENA svim- okolne zemlje proizvodnju sjemena u RH
kontinentima I okolnim zemljama
POZICIJA NA TRZISTU 1 4 Povecati zastupljenost na
trziStu
PREPOZNATLJIVOST jako dobra jako dobra Jacati brend 1 njegovu

prepoznatljivost

PERCEPCIJA

"strana" firma "domaca" firma

| dalje dokazivati da je
domaci proizvod jednako
kvalitetan kao i "strani"

RAZINA PRODAJE

- varira iz godine u
kontinuirana

Stabilizirati razinu prodaje

godinu
2o KRIVENOSTv Povecati broj strucnih
TERENA STRUCNIM jako dobra slabija orenski deelamika
DJELATNICIMA
za svakog Uvesti plan prodaje za
PLAN PRODAJE predstavnika prodajni tim ukupno svakog prodajnog
posebno zaposlenika posebno
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DONOSENJE ODLUKA

Nastojati brze donositi

brzo sporo odluke radi povecanja
produktivnosti subjekta
PLACE visoke nize Javni institut
SUSTAV
NAGRADIVANJA dobro razvijen slabije razvijen Javni institut
DJELATNIKA
SISTEM OBRADE dobro razvijen slabije razvijen Razviti sistem obrade
PODATAKA podataka
POTPORA bolja varira Popraviti odnos s kriticnim
DISTRIBUTERA partnerima
Nastaviti provoditi
aktivnosti u suradnji s
IIID)CI'\)’\LjI(EjI\A/\II\ISCL)JSBT]éKTIMA slabija jako dobra drl{gim §upjektimqte na taj
nacin jacati brend i poticati
bolju prodaju
Povecanjem prihoda iz
BUDZET ZA velik ograniden komercijalnog dijela
MARKETING povecati budzet za
marketinske aktivnosti
Nastaviti suradivati s
AKTIVNOSTI NA samostalno u suradnji s drugim poslovnim
TERENU partnerima partnerima kroz

marketinske aktivnosti

Prije provodenja primarnog istrazivanja, bilo je potrebno istraziti sekundarne, ve¢ postojece

podatke koji bi mogli biti od pomo¢i u istrazivanju. U ovom slucaju prikupljali su se eksterni

sekundarni podatci iz baze podataka na stranici DrZzavnog zavoda za statistiku (2024), iz Popisa

poljoprivrede 2020. Prema podatcima DrZzavnog zavoda za statistiku (2024), prema Popisu

poljoprivrede iz 2020. godine, u Republici Hrvatskoj je najviSe obiteljskih poljoprivrednih

gospodarstava bilo u Panonskoj Hrvatskoj, 40%. U Jadranskoj Hrvatskoj bilo je 30%, u Sjevernoj

Hrvatskoj 29%, dok je najmanje obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava bilo u Gradu Zagrebu,

1% (Slika 6).

45




Grad Zagreb,

1%
Panonska
Hrvatska, 40%

7
=

Sjeverna
Hrvatska, 29%

Jadranska
Hrvatska, 30%

Slika 6. Broj obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava u Republici Hrvatskoj, Popis poljoprivrede
2020. (izvor: Drzavni zavod za statistiku, 2024, obrada autora)

Prema podatcima iz Popisa poljoprivrede 2020. godine utvrdeno je kako je u 2020. godini od
ukupnog broja hektara koristenih poljoprivrednih povrsSina prednjacila Panonska Hrvatska s 57%.
Slijedila je Sjeverna Hrvatska s 23%, zatim Jadranska Hrvatska s 19%, a na samom kraju bio je
ponovo Grad Zagreb s 1% (Slika 7).
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Grad

Sjeverna
Zagreb, 1% Hrvatska, 19%
Jadranska Panonska
Hrvatska, 23% Hrvatska, 57%

Slika 7. Koristene poljoprivredne povrSine u hektrima (izvor: Drzavni zavod za statistiku, 2024,

obrada autora)

Prema podatcima Popisa poljoprivrede iz 2020. poljoprivredna gospodarstva u Hrvatskoj su prema
vrsti usjeva bila podijeljena u nekoliko grupa, ali u ovom istrazivanju potrebni su bili samo odredeni
usjevi. Od ukupnog broja gospodarstava najveéi dio zauzele su Zitarice, sijane su na 84 500
gospodarstava. Kukuruz za zrno sijao se na 74 552 gospodarstva, suhe mahunarke i proteinski
usjevi za proizvodnju zrna na 3 505 gospodarstava, a korjenasti usjevi za krmu i kupusnjace za
krmu na 3 106 gospodarstva. Industrijski usjevi sijali su se na 20 629 gospodarstva, a silazni

kukuruz na 2 170 gospodarstva (Slika 8).
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Zitarice Kukuruz za Suhe Korjenasti  Industrijski SilaZni
Zrno mahunarke i usjevi za krmu usjevi kukuruz
proteinski i kupusnjace
usjevi za krmu

Slika 8. Poljoprivredna gospodarstva prema vrsti usjeva (izvor: Drzavni zavod za statistiku, 2024,

obrada autora)

5.3.  Opis i rezultati istraZivanja trziSta
Ovo poglavlje opisuje na¢in na koji je odradeno istrazivanje trzista poljoprivredno-prehrambenih

proizvoda te donosi rezultate i zaklju¢ke nakon detaljne analize dobivenih podataka.

5.3.1. Opis istrazivanja

Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda Republike Hrvatske zasi¢eno je sjemenarskim
ku¢ama s velikim izborom dobrog sjemenskog materijala. Poljoprivredni proizvodaci imaju velik
izbor zbog ¢ega u odabiru ponekad presuduju doslovno nijanse pa je vazno voditi racuna o i
najsitnijem segmentu poslovanja. Upravo zbog tih ,,nijansi* potrebno je provesti istrazivanje trzista
kako bi se saznalo koji su elementi kupcima najvazniji pri izboru sjemenske robe i putem tih
smjernica unaprijediti vlastito poslovanje. Ovim istrazivanjem Zeljelo se saznati kako razmisljaju
ciljani kupci, poljoprivredni proizvodaci na podrucju kontinentalne Hrvatske, razli¢itth dobnih
skupina. Ovo istrazivanje obuhvatilo je sljedece podatke, $to je vidljivo u upitniku u Prilogu:

- Vrijeme bavljenja poljoprivredom,

- Spol, dob, stru¢nu spremu i mjesto prebivalista ispitanika,

48



- Obradive povrsine njihovih gospodarstava,

- Uzgajane kulture,

- Posjedovanje sustava navodnjavanja,

- Najcesce probleme u poljoprivrednoj proizvodnji,

- Mjesto kupnje sjemenske robe,

- Ocjenu kvalitete i prinosa pri izboru sjemena,

- Od koga traze savjet pri odabiru sjemena,

- Preferencije domace ili strane sjemenske kuce,

- Ocjenu 0 pomo¢i prodajnog predstavnika,

- Vaznost elemenata pri odabiru sjemena,

- Otvorenost prema sjetvi novih hibrida/sorti,

- Kojom se tehnologijom koriste,

- Nacin informiranja o sortimentu,

- Zastupljenost kultura Poljoprivrednog instituta Osijek,
- Ocjenu ukupnog dojma Poljoprivrednog instituta Osijek,

- Koje kulture Poljoprivrednog instituta Osijek ¢e ispitanici sijati u buduénosti.

Tvrdnje su se ocjenjivale ocjenama od 1 do 5 pri ¢emu je 1 bila najlosija, a 5 najbolja ocjena. Na
temelju dobivenih informacija trebao bi se poboljsati individualni pristup poljoprivrednom
proizvodacu, kao i unaprijediti sve elemente u poslovanju za koje proizvodaci smatraju da su losiji
ili slabiji nego kod konkurencije. Nakon zavrsetka ispitivanja, dobiveni podatci ¢e se analizirati i
izloziti rukovodec¢ima te prodajnim predstavnicima u obliku prezentacije kako bi i jedni i drugi
uvidjeli gdje su gospodarski subjekt i pristup proizvoda¢ima ,najtanji“. Slijedom izloZenih

rezultata svi zajedno bi trebali odluciti koje segmente odabrati i na koji ih na¢in unaprijediti.

Ciljna skupina na kojoj se provelo istraZivanje su poljoprivredni proizvodaci s podrucja Republike
Hrvatske, to¢nije njenog kontinentalnog dijela, koji siju poljoprivredne kulture iz programa
Poljoprivrednog instituta Osijek, ali i konkurentskih sjemenskih kuca. Ispitanici su muskog i
zenskog spola, punoljetni te obvezno sudjeluju u odlukama vezanima za poljoprivredno

gospodarstvo. Nije se uvjetovao stupanj obrazovanja. Ispitanici su od ranije bili upoznati sa
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sjemenskom robom i nastupom domacih i stranih sjemenskih kuéa kako bi ih mogli ocijeniti i

usporediti.

U ovo istrazivanje ukljuceno je 150 ispitanika — poljoprivrednih proizvoda¢a muskog i Zenskog
spola podijeljenih u pet dobnih skupina:

- 18do 25 godina

- 26 do 35 godina

- 36do 45 godina

- 46 do 55 godina

- 56+ godina

U svakoj dobnoj skupini ispitano je po 30 ispitanika. Istrazivanje se provodilo na podruéju 12
zupanija Republike Hrvatske: Osjecko-baranjskoj, Vukovarsko-srijemskoj, Viroviticko-
podravskoj,  Brodsko-posavskoj,  Koprivnicko-krizevac¢koj, Zagrebackoj, Medimurskoj,

Karlovac¢koj, Sisacko-moslavackoj, Varazdinskoj, Bjelovarsko-bilogorskoj i Krapinsko-zagorskoj.

U ovom istrazivanju koristio se kvotni uzorak gdje se na temelju poznatog osnovnog skupa
sastavljaju kvote ispitivanja za svaku skupinu obiljezja (Pap Vorkapi¢, 2023). U ovom slucaju se
radilo o ve¢ spomenutim dobnim skupinama, a njih su ispitivali prodajni predstavnici prema

vlastitom odabiru na temelju ve¢ odredenih uvjeta za sudjelovanje.

U ovom istrazivanju koristila se povijesna metoda, tj. prikupljanje sekundarnih podataka iz baze
podataka Drzavnog zavoda za statistiku i Ministarstva poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva kako bi
se uvidio broj obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava i zastupljenost poljoprivrednih kultura.
Povijesna metoda najces¢e uvijek prethodi upotrebi bilo koje druge metode, a pogodna je za
koristenje jer brzo daje tocne podatke, jednostavna je, nije skupa i ne zahtijeva puno stru¢nih
kadrova za provodenje. Druga, glavna metoda u ovom istrazivanju je metoda ispitivanja, konkretno
sondaZza osobnim ispitivanjem uz pomo¢ mehanickih sredstava (isprintan upitnik 1 kemijska
olovka), a kojom se prikupljaju primarni podatci. Ovom metodom saznale su se ¢injenice, navike,
ponasanja i ostali elementi koji imaju pretezno kvantitativna obiljezja te predrasude, misljenja,

stavovi, motivi, Zelje, osjecaji i ostale psiholoSke varijable koje imaju pretezno kvalitativna
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obiljeZja. Metoda ispitivanja je pogodna jer je na raspolaganju stru¢ni kadar koji ¢e obaviti posao
(6 prodajnih predstavnika raspodijeljenih na podruc¢ju kontinentalne Hrvatske i Zupanija koje se
zele ispitati), poznaju se ispitanici i zna se da ¢e pristati na ispitivanje. Na ovaj je nacin prodajni
predstavnik prisutan pri ispunjavanju upitnika te moze pojasniti nejasnoc¢e ukoliko ih ispitanik ima,

a istodobno promovira sam gospodarski subjekt i njene proizvode te zadobiva povjerenje kupca.

Za provedbu istrazivanja potreban je odredeni vremenski period. Prvo istrazivanje, ono povijesno,
trajalo je dva dana (8. - 9. svibnja 2024.). U tom periodu su se istrazili i obradili podatci na temelju
kojih se kretalo u metodu ispitivanja. Metoda ispitivanja trajala je 20 dana (10. — 30. svibnja 2024.),
a u tom periodu su se slozila pitanja za upitnik, provelo ispitivanje na terenu te obradili dobiveni
podatci. U ovom projektu troskova nije bilo jer su ispitivanje proveli prodajni predstavnici uz svoj

primarni posao. Upitnici su otisnuti na radnom mjestu autora.

Istrazivanje je provedeno putem isprintanih upitnika. Prodajni predstavnici su tijekom svojih
posjeta poljoprivrednim gospodarstvima proizvoda¢ima ponudili ispunjavanje upitnika koje su oni
rado ispunili. Ispunjavanje je trajalo u prosjeku 15-ak minuta, kako je i navedeno u njegovom
uvodnom dijelu. Za ovaj dio prodajnim predstavnicima je trebalo 10 dana (15. — 25. svibnja 2024.).
Nakon zavrSetka ispitivackog dijela, upitnici su dostavljeni na Institut gdje je autor rada obradio
dobivene podatke. Od ukupno planiranih 150 upitnika, valjano je 115. Ostatak nije pravilno

ispunjeno te su se morali odbaciti.

5.3.2. Rezultati istraZivanja

Ispitanici su podijeljeni u pet dobnih skupina (18-25, 26-35, 36-45, 46-55, 56+ godina) jer se Zeljelo
istraZiti ponasanje kupaca s obzirom na dob te ima li utjecaja starost kupca na kupovne navike,
odabir sjemena za sjetvu ili sjemenske kuc¢e. Od ukupno 115 ispitanika 93 ispitanika ili 81% su
muskarci, a 22 ispitanika ili 19% su zene. Zakljuceno je da se s godinama povecéava radno iskustvo,
ali 1 povrSine na gospodarstvu $to je rezultat Sireg kruga poznanstva i jacanja financijskog
poslovanja. Poljoprivredni proizvodaéi neovisno o dobnoj skupini uzgajaju iste kulture, a ista je i
njihova zastupljenost, npr. kukuruz je najzastupljenija kultura u sjetvi proizvodaca svih dobnih
skupina. Iako je navodnjavanje sve potrebnije s obzirom na sve ¢e$¢e susne periode u kriticnim

fazama razvoja biljke, najviSe kukuruza, jo§ uvijek su rijetki poljoprivredni proizvodaci koji imaju
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sustave navodnjavanja, ponajvise zbog straha od velikog financijskog ulaganja. Sve dobne skupine
kao najvece probleme u proizvodnji navele su porast cijene repromaterijala i nepovoljne vremenske
uvjete kao §to su susni periodi i olujna nevremena. Pri vrhu su jo$ niska otkupna cijena merkantilne
robe i zastarjela mehanizacija. Manji poljoprivredni proizvodaci sjemensku robu najc¢esée kupuju
u poljoprivrednim ljekarnama, dok veéi proizvodaci sjeme kupuju u veleprodajama i

kooperacijama te preko prodajnih predstavnika.

Pri izboru sjemena za sjetvu na gospodarstvu, proizvodaci dobne skupine 18 - 25 1 56+ vise gledaju
na kvalitetu (prosje¢ne ocjene: 5 i 4.94), dok proizvodaci dobnih skupina 26 — 35, 36 — 45 i 46 —
55 vise gledaju na prinos (4.85, 4.8 i 4.83). Kad se izrauna prosjek prema dobnim skupinama,
dobije se rezultat da su im podjednako vazni i prinos i kvaliteta. Rezultati istrazivanja pokazali su
kako dobne skupine 18 — 25 (4 ispitanika) i 26 — 35 (24 ispitanika) savjet oko izbora sjemena
najcesce traze od prodavaca u ljekarni dok starije dobne skupine viSe povjerenja imaju u prodajne
predstavnike sjemenskih kuca. Njihovu pomo¢ najbolje su ocijenili proizvodaci dobne skupine 36

— 45 (4.76).

Najvazniji elementi pri odabiru sjemenske kuce za dobne skupine 18 — 25, 36 — 45 i 56+ je cijena
sjemenske robe (4.33, 4.63 1 4.72), dok je za dobne skupine 26 — 35 i 46 — 55 najvazniji element
tretman sjemena (4.5). Vazni elementi kod svih dobnih skupina jo$ su i stru¢na podrska tijekom
cijele godine te velik izbor hibrida i sorti te dostupnost i brza isporuka robe. Naravno, sve dobne
skupine vole dobiti gratis sjeme, ali dobne skupine 18 — 25 i 56+ istaknule su se po tom elementu
jer su ga ocijenile s dosta visokom ocjenom (4.33 i 4.72). Sve dobne skupine sloZile su se u jednom:
ambalaza u kojoj dolazi sjeme najmanje im je vazna kod odabira sjemenske kuce. Kad je rije¢ o
sjetvi novog hibrida ili sorte koji je tek izaSao na trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda,
ispitanici niSu previSe otvoreni za sjetvu necega za §to nemaju povratne informacije. Samo je dobna
skupina 18 — 25 (4 ispitanika) spremna zasijati odmah nesto novo dok proizvodaci ostalih dobnih
skupina radije ¢ekaju rezultate kod drugih proizvodaca pa da nakon toga razmisle 0 sjetvi. Svi

ispitanici, neovisno o dobi, koriste se i racunalima i mobitelima.

Svi proizvodaci svih dobnih skupina kao izvorom informacija najviSe se koriste katalozima i

tiskanim medijima. Dobna skupina 18 — 25 kao jos$ neke najcesce izvore navela je drustvene mreze
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(4 ispitanika), televizijske oglase (3 ispitanika) i sajmove (3 ispitanika). Dobna skupina 26 — 35
navela je prodajne predstavnike (34 ispitanika), sajmove (24 ispitanika) i stru¢ne skupove (24
ispitanika). Dobna skupina 36 — 45 navela je prodajne predstavnike (19 ispitanika), stru¢ne skupove
(12 ispitanika) i sajmove (16 ispitanika). Dobna skupina 46 — 55 navela je prodajne predstavnike
(9 ispitanika), stru¢ne skupove (8 ispitanika) i razmjenu iskustava s drugim proizvodac¢ima (5
ispitanika). Dobna skupina 56+ navela je stru¢ne skupove (15 ispitanika), sajmove (11 ispitanika)
I prodajne predstavnike (11 ispitanika). Iz ovih rezultata zakljucuje se kako se sve dobne skupine i
dalje vole informirati na svim vrstama okupljanja sa stru¢njacima i drugim proizvodac¢ima te iz
kataloga koji im mogu uvijek biti pri ruci i jednostavni su za koristenje Naravno, mlada generacija

okrenuta je druStvenim mrezama vise nego okupljanjima.

Otprije je poznato, a sada je potvrdeno da su najzastupljenije kulture Poljoprivrednog instituta
Osijek u svim dobnih skupinama pSenica, jeCam i kukuruz. U dobnoj skupini 18 — 25
najzastupljeniji je kukuruz (sije ga 5 ispitanika) dok je u ostalima najzastupljenija pSenica. U
dobnim skupinama 26 — 35 i 56+ su nekoliko ispitanika (6 1 2) koji do sada nisu sijali nista iz
programa Instituta, ali u posljednjem pitanju izjasnili su se da ¢e sijati osjecke sorte i hibride.
Pristup i komunikaciju prodajnog predstavnika neke kucée najbolje su ocijenile dobne skupine 36 —
45156+ (4.93 1 4.94). Marketing su najbolje ocijenile dobne skupine 18 — 25136 — 45 (4.8314.73).
Ukupni dojam Poljoprivrednog instituta Osijek najbolje je ocijenila dobna grupa 36 — 45 (4.9). Na
zaklju¢no pitanje u upitniku, koje kulture iz programa Poljoprivrednog instituta Osijek planiraju
sijati, ispitanici svih dobnih skupina jednoglasno su odgovorili da ¢e sijati pSenicu. U prva tri mjesta
su jo$ 1 kukuruz 1 je€am, ali i sve ostale kulture. VaZno je za napomenuti kako ni jedan ispitanik

nije napisao da nece sijati niSta iz programa Instituta.

Iz dobivenih rezultata zakljucuje se kako nema drasti¢nih razlika u kupovnim navikama i
ponasanjima poljoprivrednih proizvodaca razli¢itih dobnih skupina. Moze se zakljuciti i1 kako su
Poljoprivrednom institutu Osijek najnaklonjeniji proizvodaci iz dobne skupine 36 — 45. Prema
zakljuCcima iz istrazivanja, za Poljoprivredni institut Osijek vrijede sljedece preporuke: nastaviti
razvijati sortiment dobre kvalitete i visokih, stabilnih prinosa; prilagoditi cijenu proizvoda
financijskim moguénostima kupaca, a da to osigura i financijsku stabilnost gospodarskog subjekta;

uvoditi nova sredstva za tretiranje sjemena koja jos bolje osiguravaju zastitu od bolesti i Stetnika;
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nastaviti informiranje tiskanim medijima, na stru¢nim skupovima i sajmovima, pojacati objave na
drustvenim mreZzama zbog mlade populacije; poboljsati pristup i komunikaciju prodajnog

predstavnika; pojacati marketing u skladu s financijskim mogucnostima gospodarskog subjekta.

5.4. Definiranje marketinskih ciljeva
Kao §to je opisano u ranijim poglavljima, definiranje marketinskih ciljeva je definiranje onoga $to
se zeli posti¢i marketinSkim aktivnostima. Marketinski ciljevi Poljoprivrednog instituta Osijek

definirat ¢e se kroz SMART metodu.

5.4.1. SMART cilj

SMART cilj sastoji se od specifi¢nih, mjerljivih, akceptiranih, realisti¢nih i vremenski odredenih
ciljeva, a koristi se za usmjeravanje postavljanja ciljeva. Za plasiranje novog hibrida kukuruza na
domace trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda potrebno je napraviti SMART cilj kako bi
se lakSe ostvarili zacrtani planovi. U nastavku su prikazani navedeni ciljevi te konacan SMART
cilj Poljoprivrednog instituta Osijek za uvodenje novog hibrida kukuruza na domace trziSte

poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i prodaju ukupno proizvedene koli¢ine sjemena.

5.4.1.1.  Specificni ciljevi

Novi hibrid kukuruza Poljoprivrednog instituta Osijek ima pojacanu otpornost na navedene
¢imbenike zbog cega ¢e unaprijediti poljoprivrednu proizvodnju obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava na podrucju Republike Hrvatske. Novi hibrid kukuruza planira se uvesti u
proizvodnju na $to viSe obiteljskih gospodarstava, a u taj proces ukljucit ¢e se vlastiti zaposlenici i
distributeri. Planirane aktivnosti provest ¢e se u razdoblju od godinu dana. Cilj plana je ulazak i
Sirenje novog hibrida kukuruza na domacem trzistu poljoprivredno-prenrambenih proizvoda,
prodaja ukupno proizvedene koliine sjemena kukuruza, osigurati povjerenje kupaca, pojacati

prepoznatljivost brenda i povecati prihode gospodarskog subjekta.

5.4.1.2. Mjerljivi ciljevi
Novi hibrid kukuruza planira se proizvesti u koli¢ini od 10 000 vrecica. S obzirom da svi ispitanici
u istrazivanju siju kukuruz svake godine i da se sije u svim dijelovima kontinentalne Hrvatske,

realno je za ocekivati da ¢e se 10 000 vrecica prodati u zadanom roku. Prema provedenom
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istrazivanju manji poljoprivredni proizvodaci sjeme kupuju u poljoprivrednim ljekarnama dok veci
proizvodaci sjeme kupuju u veleprodajama i kooperacijama te direktno od prodajnih predstavnika,
a napredak se moze mjeriti provjerom prodanog broja vrec¢ica na svakom prodajnom mjestu svaki
dan ili tjedan. Prodajom ukupno proizvedene koli¢ine vre¢ica u odredenom vremenskom periodu

(godinu dana) moze se izmjeriti je li uspjesno ostvaren cilj.

5.4.1.3. Akceptirani ciljevi

Rezultati istrazivanja pokazali su kako dobne skupine 18 — 25 (4 ispitanika) i 26 — 35 (24 ispitanika)
savjet oko izbora sjemena najcesce traze od prodavaca u ljekarni, dok starije dobne skupine vise
povjerenja imaju u prodajne predstavnike sjemenskih kuéa. Njihovu pomo¢ najbolje su ocijenili
proizvodaci dobne skupine 36 — 45 (4.76). Svi proizvodaci kao izvorom informacija najvise se
koriste katalozima i tiskanim medijima. Da bi se ostvario cilj, navedeni ¢e kadrovi promovirati novi
hibrid kukuruza. Stru¢ni djelatnici (zaposlenici Instituta) promovirat ¢e novi hibrid kukuruza u
direktnom razgovoru s poljoprivrednim proizvoda¢ima te na sajmovima i stru¢nim skupovima.
Distributeri ¢e proizvod prodavati u svojim poljoprivrednim Iljekarnama, a tehnolozi u
kooperacijama i veleprodajama. Novi hibrid prezentirat ¢e se u obliku tiskanih medija (novine,
katalozi, letci), televizijskih oglasa (na drzavnim i lokalnim televizijskim postajama), vlastitoj web
stranici te promotivnih videospotova na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram) i Youtubeu,
kao i distribucijom preko aplikacija za dopisivanje (Viber, WhatsApp). Motivacija za ovaj cilj je
dobar proizvod za kojim postoji potreba na domacem trzisStu poljoprivredno-prehrambenih

proizvoda te alati kojima se mogu realizirati planirane aktivnosti.

5.4.1.4. Realisti¢ni ciljevi

S obzirom da svi ispitanici siju kukuruz 1 da ¢e ga sijati 1 u buduénosti, a izjasnili su se i da ¢e sijati
hibride kukuruza Poljoprivrednog instituta Osijek, realno je za ocekivati da ¢e se novi hibrid
kukuruza prodati u zadanom vremenskom roku. Proizvodnjom dovoljne koli¢ine sjemena novog
hibrida kukuruza Institut se pripremio za ulazak na trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Cilj je uskladen s ukupnim ciljevima jer ¢e donijeti povecanje prihoda, povecanje udjela hibrida

kukuruza na domac¢im povrSinama te dodatno ojacati povjerenje kupaca u brend Instituta.
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5.4.15. Vremenski odredeni ciljevi

Rok za prodaju novog hibrida kukuruza je godinu dana. S obzirom da je istrazivanje pokazalo da
¢e svi ispitanici sijati kukuruz, godina dana je dovoljna za prezentaciju novog hibrida kukuruza na
nacine koje ispitanici preferiraju: osobnim razgovorom s prodajnim predstavnicima, djelatnicima
u ljekarnama, putem kataloga, promotivnih videospotova, sajmova i stru¢nih skupova. Rok je
realan jer se sjeme kukuruza treba promovirati, prodati i zasijati u periodu od travnja 2025. do

travnja 2026.

5.4.1.6. Konacni SMART cilj

Kona¢ni SMART cilj ovog projekta je uvodenje novog hibrida kukuruza na domace trziSte
poljoprivredno-prenrambenih proizvoda te prodaja ukupno proizvedene koli¢ine sjemena.
Proizvedena koli¢ina od ukupno 10.000 vrecica kukuruza trebala bi se prodati u roku od godine
dana zahvaljujuéi promociji putem sajmova, strunih skupova, tiskanih 1 elektroni¢kih medija te

drustvenih mreza, kao i kanalima distribucije poslovnih partnera.

5.4.2. Buyer persona

Nastavno na rezultate istrazivanja i navike proizvodaca koje su naveli, kreirana je buyer persona.
Buyer persona je Dalibor Stankovi¢ (Slika 9). Poljoprivredni proizvoda¢ srednje stru¢ne spreme,
1981. godiste iz Donjeg Miholjca. OzZenjen, otac dvoje djece. Vrijedan, organiziran i inovativan.
Dalibor je ljubav prema poljoprivredi naslijedio od oca koji se takoder bavio poljoprivredom.
Nakon zavrSene srednje Skole preuzeo je vodenje obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva.
Trenutno obraduje 300 hektara na kojima kombinira ozime i jare kulture (Zitarice, kukuruz, soju,
suncokret, uljanu repicu). Supruga mu je velika podrska i pomo¢ u poslu. S obzirom da posjeduje

vrhunsku mehanizaciju, dodatno privreduje usluznom obradom i sjetvom.
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Slika 9. Buyer persona, Dalibor Stankovi¢ (izvor: autor)

Ciljevi Daliborovog gospodarstva su proizvodnja poljoprivrednih proizvoda radi prodaje, a samim
time i osiguranje stabilnog dohotka, odrzivo upravljanje prirodnim resursima, unaprjedenje
poljoprivredne proizvodnje te osobni napredak. Frustracije i problemi s kojima se Dalibor nosi u
svojoj proizvodnji su porast cijene repromaterijala, nepredvidivi vremenski uvjeti, mogucénost
gubitka proizvodnih povrSina te nedostatak hibrida koji se mogu prilagoditi nepogodnim
vremenskim uvjetima. Sto se ti¢e tehnologije, Dalibor se podjednako koristi i s mobitelom i s
racunalom. Otvoren je za sjetvu novih hibrida i sorti te ih odmah Zeli isprobati i zasijati na svojim
povrSinama. U svojoj proizvodnji Dalibor teZi proSirenju proizvodnih povrSina te isprobavanju
novih materijala, a sve s ciljem unaprjedenja vlastite proizvodnje i povecanjem prihoda svog
gospodarstva. Redovito se informira o novitetima u poljoprivredi putem tiskanih medija, drustvenih
mreza, interneta i stru¢nih skupova, a svoja iskustva rado razmjenjuje i s drugim poljoprivrednim
proizvodac¢ima. Pri odabiru hibrida i sorti za svoju proizvodnju preferira direktan razgovor s
prodajnim predstavnikom jer Zeli znati 1 pozitivne i negativne strane proizvoda koji planira kupiti.
Pri odabiru sjemena za sjetvu na svojim povrsinama podjednako gleda i na prinos i na kvalitetu, a
od elemenata pri izboru sjemenske kuée najvazniji su mu cijena, tretman sjemena i stru¢na podrska

djelatnika tijekom cijele godine. Dalibor preferira domace sjemenske kuce, a iskljucivo sije
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sortiment Poljoprivrednog instituta Osijek. U buduénosti i dalje planira sijati sortiment Instituta te

isprobati njegove nove sorte i hibride.

5.5.  Strategije marketin§kog miksa

U nastavku ovog rada prikazat ¢e se strategija marketinskog miksa za novi hibrid kukuruza koji ¢e
Poljoprivredni institut Osijek plasirati na domace trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Strategija je razvijena u skladu s rezultatima istrazivanja trzista, ali i ve¢ uhodanim nacinom

poslovanja Poljoprivrednog Instituta Osijek koji je do sada pokazao uspjeh.

5.5.1. Strategija proizvoda

Proizvod je najvazniji element marketinskog miksa, od njega sve pocinje. Jednako je vazan i za
proizvodaca 1 za potrosaca. Proizvod ima svoj zivotni ciklus, a zbog mijenjanja navika
poljoprivrednih proizvodaca kao i napretka tehnologije, potrebno je Cesto stvarati nove proizvode.
Kao $to je navedeno ranije u tekstu, domace trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je
zasi¢eno mnogobrojnim hibridima kukuruza, ali nedostaje onih koji se mogu prilagoditi
nepovoljnim vremenskim prilikama (susa, oluje) te bolestima i Stetnicima koji sve ¢eS¢e otezavaju
poljoprivrednu proizvodnju. Zbog toga je jako vazno proizvodacima ponuditi upravo takav
proizvod. Poljoprivredni institut Osijek kreirao je hibrid kukuruza koji ima pojac¢anu otpornost na
navedeno zbog cega C¢e biti vrlo zanimljiv poljoprivrednim proizvodacima. Trziste je
segmentacijom podijeljeno na trziSte krajnje potroSnje i to: demografski (dobne skupine),

geografski (kontinentalna Hrvatska) te psihografski (potrebe, vrijednosti i stavovi).

Novi hibrid Poljoprivrednog instituta Osijek prilagoden je sjetvi u svim dijelovima i uvjetima u
kontinentalnoj Hrvatskoj, a s obzirom na svoje karakteristike istice se od konkurentnih proizvoda
dostupnih na trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Kao vrijednost za potroSaca, osim
izuzetnih karakteristika, ovaj proizvod dolazi u atraktivnoj papirnoj ambalaZzi s posebnim zastitnim
slojem koji ne dozvoljava prolazak vlage u vrecicu i tako sprjecava kvarenje sjemena te omogucava
lakse skladistenje. Hibrid dolazi u dvije vrste pakiranja, prema broju zrna: 25 000 zrna (Slika 10) i
75000 zrna OS Magnum 75 (Slika 11) (pakiranje za 1 ha §to je posebno zanimljivo proizvodacima)
s dodatnim tretmanom fungicidom protiv najrasirenijih bolesti te repelentom protiv ptica. Kao i

kod ostalih hibrida kukuruza Poljoprivrednog instituta Osijek svaki proizvoda¢ uz kupnju ovog
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hibrida dobiva certifikat o kvaliteti. Kako bi proizvodaci dobili kompletnu uslugu i sve potrebne
informacije o samom hibridu te o njegovoj sjetvi i njezi, Poljoprivredni institut Osijek osigurao je
edukacije koje ¢e odrzavati tvorci hibrida i struéni suradnici. Osim toga, oni ¢e proizvodacima biti

dostupni za pomoc¢ i savjetovanje tijekom cijele godine.

HIBRIDNOG
KUKURUZA

Slika 10. Pakiranje kukuruza od 25.000 zrna (izvor: autor)
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Slika 11. Pakiranje kukuruza od 75.000 zrna (izvor: autor)

Proizvod ¢e biti rasporeden po cijeloj Republici Hrvatskoj i dostupan u poljoprivrednim
ljekarnama, kooperacijama i veleprodajama te dostavom iz sjediSta gospodarskog subjekta.
Dostava je brza, to¢na i sigurna, a proizvodi ¢e biti dostavljeni na mjesta koja odrede sami
proizvodaci. Dostavu ¢e vrsiti vozila Poljoprivrednog instituta Osijek te vozila svih kooperanata.
Prodajni predstavnici Poljoprivrednog instituta Osijek proizvodace ¢e uputiti u najblizu poslovnicu
ili dogovoriti dostavu s druge lokacije, prisustvovati sjetvi novog hibrida te pruzati stru¢nu podrsku

tijekom cijele vegetacije.

5.5.2. Strategija cijene

Pod cijenom proizvoda podrazumijeva se iznos koji kupac placa da bi u njemu uzivao, a cijena
ujedno oblikuje percepciju proizvoda u o€ima potrosaca. Cijena je najkontroliraniji i najfleksibilniji
element marketing-miksa, a popusti, rokovi placanja i uvjeti kreditiranja su u poljoprivredi sastavni
dijelovi odluka u vezi s cijenom. Cilj koji se Zeli posti¢i je pristupacna cijena za svakog
poljoprivrednog proizvodaca. U cijenu su uracunati troSkovi proizvodnje, a odreduje ju i povecana

potraznja.
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S obzirom da Institut na trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda uvodi novi hibrid kukuruza
za kojim se pokazala potreba, sukladno rezultatima istrazivanja koji su pokazali da je ispitanicima
jedan od najvaznijih elemenata upravo cijena ali ju prati i kvaliteta, odluceno je da ¢e cijena ovog
proizvoda biti visa, kao izraz noviteta i prestiza. Proizvod se zeli pozicionirati kao visa klasa s
obzirom na njegove karakteristike, a pretpostavka je i da ¢e navedeni proizvod izazvati veliku
potraznju jer bi trebao rijeSiti jedan od najveéih problema s kojima se poljoprivrednici bore.
Preporucena cijena pakiranja novog hibrida kukuruza bit ¢e 69,99 eura za 25 000 zrna. Ovisno o
koli¢ini, svaki distributer kupcu ¢e odobravati rabate Sto ¢e biti dodatna vrijednost za svakog
proizvodaca. Dodatna pogodnost u cijeni je 1 zaStitni tretman sjemena protiv bolesti i Stetnika, a §to
je jos$ jedan vazan element pri odluci o kupnji. U prvoj godini nece biti cjenovnih promjena. Cijena
od 69,99 eura po kojoj ¢e se prodavati novi hibrid kukuruza se moze svrstati u srednju kategoriju
cijena vrecice kukuruza od 25 000 zrna, a to je najcesce tako jer domace kuce imaju povoljnije
cijene hibrida nego strane kuce. S druge strane, za tu cijenu poljoprivredni proizvodac dobit ¢e, uz
vrhunsko sjeme, i gore navedene dodatne pogodnosti, a po toj cijeni vrhunsko sjeme kukuruza ¢e
si mo¢i priustiti i poljoprivredni proizvodaci slabijih prihoda i s manjim poljoprivrednim

povrSinama.

5.5.3. Strategija distribucije

Mjesto prodaje ili distribucija je jo§ jedan vazan dio marketing-miksa. Sjemenska roba distribuira
se selektivno — proizvodi se prodaju u okviru ograni¢enog broja poslovnih subjekata, posrednika u
kanalu distribucije 1 na ograni¢enom broju prodajnih mjesta. Prema provedenom istrazivanju,
poljoprivredni proizvodaci sjeme najvise kupuju u poljoprivrednim ljekarnama, veleprodajama i
kooperacijama te direktno preko prodajnog predstavnika sjemenske kuce. Moze se zakljuciti da su
sva tri navedena kanala distribucije podjednako vazna. Da bi sjeme bilo pravilno rasporedeno po
terenu, potreban je i pravilan raspored distribucijskih centara. U procesu prodaje preko
distribucijskih kanala vrlo je vazno osigurati dobru logistiku i1 pravovremenu reakciju.
Poljoprivredni institut Osijek logisticki je dobro pokriven: logisti¢ari u sjediStu gospodarskog
subjekta koji obraduju narudzbe i upravljaju zalihama, dva vlastita kamiona, Sest prodajnih
predstavnika koji su svakodnevno u komunikaciji s prodavac¢ima i tehnolozima u distribucijskim
centrima, a po potrebi se aktiviraju i usluzni prijevoznici. Svi zajedno ¢ine dobru povezanost

proizvodaca i kupaca te pravovremenu dostavu nedostajuce robe u distribucijskim centrima. Zbog
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ugovorne obveze i velikog broja distribucijskih kanala te brze isporuke robe tim putem, sjemenska
roba ne prodaje se online. Ovaj uhodani koncept prodaje ve¢ godinama se ne mijenja jer je pokazao

najbolje rezultate i sinergiju proizvodaca i distributera.

5.5.4. Strategija promocije

Promocija novog hibrida kukuruza Poljoprivrednog instituta Osijek odrzavat ¢e se u periodu od
travnja 2025. do travnja 2026. godine. Ciljna skupina su svi poljoprivredni proizvodaci s podrucja
Republike Hrvatske. Poljoprivredni institut Osijek svoj novi proizvod planira promovirati putem
oglaSavanja, osobne prodaje, unaprjedenja prodaje, odnosima s javno$¢u te promotivnim
aktivnostima na prodajnom mjestu. Kombinacija promotivnih strategija ovisi o budzetu
gospodarskog subjekta. Oglasavanje je placeni oblik komuniciranja s javnosc¢u, a Poljoprivredni
institut Osijek za oglasavanje koristi razli¢ite medije. Najcesce su to tisak, radio 1 televizija, plakati,
katalozi i letci te internet (web stranica, druStvene mreze, Youtube). Poljoprivredni proizvodaci
informacije najviSe vole dobiti iz kataloga 1 letaka, ali se informiraju i preko ostalih medija. Mlada
generacija je viSe okrenuta drustvenim mrezama, dok je ostatak dobnih skupina podjednako
okrenut svim ostalim medijima. Poljoprivredni institut Osijek svoje proizvode redovito promovira
upravo u navedenim medijima. Novi proizvod oglasavat ¢e se u katalogu, putem videospota
emitirat ¢e se na drzavnim i lokalnim televizijama te ¢e biti dostupan i na Youtubeu. Web stranica
Instituta sadrzava sve informacije o proizvodu, a na Facebook stranici sadrZaj je prilagoden mladoj
generaciji proizvodaca. Ovaj vid promocije provodit ¢e se u periodu od travnja 2025. do travnja
2026. godine. Poljoprivredni institut Osijek ima zaposleno Sest prodajnih predstavnika koji ¢e po
principu osobne prodaje u direktnom razgovoru s proizvodadem promovirati proizvod, a
istrazivanje je pokazalo da velik dio proizvodaca preferira upravo ovakav nacin informiranja o
proizvodu. Kupci su ¢esto neodlucni, a prodajni predstavnik ¢e svojim znanjem istaknuti najbolje

karakteristike proizvoda.

Unaprjedenje prodaje jos jedan je nacin promocije proizvoda. Poljoprivredni institut Osijek ¢e kroz
rabate na vece koli¢ine 1 gratis proizvode potaknuti kupce na kupnju novog hibrida kukuruza. Ovaj
vid promocije provodit ¢e se u periodu od studenog 2025. do travnja 2026. godine. Pod odnose s
javnos¢u podrazumijevaju se odnosi izmedu proizvodaca i javnosti. Poljoprivredni institut Osijek

svoj novi proizvod ¢e promovirati putem zimskih predavanja i Dana polja, skupova koje posjecuje
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velik broj proizvodaca i predstavnika distribucijskih kanala. Ovaj vid promocije provodit ¢e se u
periodu od travnja 2025. do travnja 2026. godine. Promotivnim aktivnostima na prodajnom mjestu
prodajni predstavnici pomagat ¢e kupcima neposredno prije kupnje pri izboru sjemena, tj. navesti
ih na kupnju novog hibrida kukuruza. Kao poklon za kupnju novog hibrida kukuruza, prodajni
predstavnici nagradivat ¢e ih promotivnim materijalom. Ovaj vid promocije provodit ¢e se tijekom

travnja 2026. godine.

U poljoprivrednoj proizvodnji svi naini promocije su najbolji nacini jer se poljoprivredni
proizvodaci informiraju iz mnogobrojnih izvora. Trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
je zasi¢eno domacdim i stranim sjemenskim materijalom zbog Cega je vazno poljoprivredne
proizvodace informirati sa svih strana. Rezultate uspjesnosti mjerit ¢e se prodanim brojem vreéica
novog hibrida kukuruza, ali ne¢e se mo¢i to¢no znati koji vid promocije je imao najviSe utjecaja za
kupnju novog hibrida kukuruza osim ako se ne napravi dodatno istrazivanje, tj. upitnik koji ¢e

ispuniti svi kupci i odgovoriti na ovo pitanje.

63



6. Rasprava

U ovom radu obradene su sve etape procesa marketinga. Nakon §to su utvrdene misija 1 vizija
Poljoprivrednog instituta Osijek, analizirani su okruzenje i pozicija ovog gospodarskog subjekta na
trziStu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda putem PEST, SWOT i benchmarking analize.
PEST analizom utvrdeni su politi¢ki, ekonomski, socijalni i tehnoloski ¢imbenici dok su SWOT
analizom utvrdene snage i slabosti Instituta te prilike i prijetnje iz okruzenja. Kroz benchmark
analizu i usporedbu s vode¢im gospodarskim subjektom na domacem trziStu poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda (Corteva Agriscience) utvrdeni su ciljevi koje Institut moze ostvariti kako
bi stabilizirao prodaju i povecao svoj udjel na proizvodnim povrSinama Republike Hrvatske. Jasni
1 ostvarivi marketinski ciljevi utvrdeni su putem SMART metode te su na samom kraju oblikovane

marketinSke strategije za nastup na trzistu.

Provedenim istrazivanjem trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i ispitivanjem
poljoprivrednih proizvodaca pomocu upitnika dobivene su informacije koje su koristene za daljnje
korake u procesu plasiranja novog hibrida kukuruza na domace trziSte poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda. Kroz istrazivacki dio rada dobiveni su i odgovori na istrazivacka pitanja.
S obzirom na mnogobrojne poteSkoc¢e kojima se poljoprivredni proizvidaci nose u svojoj
proizvodnji (nepovoljni vremenski uvjeti, porast cijene repromaterijala, mali postotak povrSina pod
navodnjavanjem te zastarjela mehanizacija), utvrdena je potreba za novim hibridom kukuruza kako

bi mogli unaprijediti svoju proizvodnju i povecati prihode.

Poljoprivredni proizvodacdi neovisno o dobi spremni su probati nove hibride kukuruza, posebno
one koji imaju bolje karakteristike od ve¢ postoje¢ih. DoduSe, oni bi radije da prvo netko drugi
proba i iznese svoje miSljenje. Osim novih hibrida, poljoprivredni proizvodaci otvoreni su i za

druge novitete koje bi im donio Poljoprivredni institut Osijek.

Istrazivanjem je utvrdeno da svi proizvodaci siju kukuruz i da preferiraju domace sjemenske kuce
Sto je ozbiljan korak u dostizanju prednosti Poljoprivrednog instituta Osijek. Novi hibrid kukuruza
mogao bi osigurati Poljoprivrednom institutu Osijek konkurentnu prednost ali ¢e za to trebati proci

odredeno vrijeme (dok se pokazu rezultati te dok se i oni ,,najtvrdoglaviji* proizvodaci ne odluce
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posijati upravo ovaj novi hibrid). U prilog ovom istrazivackom pitanju, to¢nije odgovoru na njega
idu 1 ¢injenice navedene u nastavku. Istrazivanjem je potvrden podatak objavljen u Upisniku
poljoprivrede iz 2023. godine kako je u Republici Hrvatskoj najveéi broj malih poljoprivrednih
proizvodaca. Takoder, potvrden je i podatak naveden u Godi$njem izvjeScu o stanju poljoprivrede
u 2023. godini kako je jos uvijek velik broj poljoprivrednih proizvodaca starijih od 65 godina.
Sukladno podatcima objavljenim u Godisnjem izvjescu o stanju poljoprivrede iz 2023. godine i
Popisu poljoprivrede iz 2020. godine, istrazivanjem je dokazano kako se u Republici Hrvatskoj
najvise uzgajaju Zzitarice, tocnije pSenica i kukuruz. Nadalje, sukladno podatcima iz Popisa
poljoprivrede iz 2020. godine istrazivanjem je potvrden podatak kako je najviSe koriStenih
poljoprivrednih povrSina u Panonskoj Hrvatskoj. Dakle, postoji jos velik broj malih poljoprivrednih
proizvodaca koji jo$§ nisu u bazi podataka Poljoprivrednog instituta Osijek. S obzirom da svi siju
kukuruz i da se ve¢inom nalaze u kontinentalnom dijelu Republike Hrvatske, svi oni su potencijalni
kupci novog hibrida kukuruza i kota¢i¢ koji moze osigurati konkurentnu prednost Poljoprivrednom

institutu Osijek.

Cetiri su kljuéna elementa (4P) za oblikovanje marketing-strategije u procesu uvodenja novog
hibrida kukuruza na domace trziste poljoprivredno-prehrambenih proizvoda:

- proizvod (novi hibrid kukuruza s boljima karakteristikama od postojecih),

- cijena (preporucena cijena pakiranja novog hibrida kukuruza od 69,99 eura za 25 000 zrna
uz rabate kao dodatnu vrijednost za svakog proizvodaca),

- distribucija (logistika Poljoprivrednog instituta Osijek uz veleprodajne i maloprodajne
distribucijske kanale diljem Republike Hrvatske za dobru povezanost proizvodaca i kupaca te
pravovremenu dostavu robe),

- promocija (putem oglasavanja, osobne prodaje, unaprjedenja prodaje, odnosima s javnoscu

te promotivnim aktivnostima na prodajnom mjestu u skladu s budZetom Instituta).

Novi hibrid kukuruza imat ¢e malo viSu cijenu §to oznacava svojevrsni prestiz, a pocetna Cijena
regulirat ¢e se rabatima ovisno o koli¢ini kupljenih vre€ica $to e izazvati pozitivan efekt kod
kupaca. Kroz nekoliko kanala distribucije proizvod ¢e se plasirati po cijeloj Republici Hrvatskoj, a
prodajni predstavnici Poljoprivrednog instituta Osijek osiguravat ¢e povezanost izmedu

sjemenarske kuce, distributera i krajnjih kupaca kroz cijeli proces. Promocijom putem oglasavanja,
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osobne prodaje, unaprjedenja prodaje, odnosima s javnoScu te promotivnim aktivnostima na
prodajnom mijestu proizvod ¢e doprijeti do vecéine poljoprivrednih proizvodaca, a promotivni
materijal i gratis sjeme potaknut ¢e kupce na kupnju novog hibrida kukuruza. U periodu od godinu
dana (travanj 2025. — travanj 2026.) o¢ekuje se prodaja svih 10.000 vrecica novog hibrida
kukuruza. Osim toga, povecavaju se prihodi gospodarskog subjekta, zastupljenost na trziStu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, privlace se novi proizvodaci te se pojaava povjerenje u

ovaj domaci brend.

U ovom radu potvrden je navod Mazura (2022) kako se agromarketing temelji na tri nacela:
usmjerenost na potrebe potrosaca, u€inkovita suradnja poslovnih partnera pod uzajamno korisnim

uvjetima te postizanje koherentnosti izmedu drzavnih prioriteta i aktivnosti gospodarskog subjekta.

Prema zakljuécima iz istrazivanja i analize trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, za
Poljoprivredni institut Osijek vrijede sljedece preporuke:
- zaposliti vise prodajnih predstavnika kako bi se osigurali ¢e$ci obilasci kupaca;
- povecati udio zastupljenosti sortimenta na podru¢ju Republike Hrvatske;
- nastaviti razvijati sortiment dobre kvalitete, visokih i stabilnih prinosa;
- prilagoditi cijenu 1 uvjete kupovine proizvoda financijskim moguc¢nostima kupaca, ¢ime bi
se osigurala financijsku stabilnost gospodarskog subjekta;
- uvoditi nova sredstva za tretiranje sjemena koja ucinkovitije osiguravaju zastitu od bolesti
1 Stetnika;
- nastaviti informiranje pomocu tiskanih medija te na struénim skupovima i sajmovima;
- pojacati objave na drustvenim mreZama zbog mlade populacije;
- povecati broj stru¢nih skupova u vidu zimskih predavanja, dana polja i sl.;
- poboljsati pristup i komunikaciju prodajnih predstavnika;
- pojacati marketing u skladu s financijskim moguénostima gospodarskog subjekta;
- izgraditi kvalitetnu bazu podataka poljoprivrednih proizvodaca,;

- poboljsati 1 prosiriti kanale distribucije.
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7. Zakljuéak

Plasiranje novog hibrida kukuruza na domace trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
uvijek je izazov. Dobar proizvod uz dobar marketing-proces i stru¢ne kadrove garantira uspjeh.
Poljoprivredni institut Osijek prepoznat je kao brend na domacdem, a sve viSe 1 na inozemnim
trzistima poljoprivredno-prehrambenih proizvoda §to mu pruza odsko¢nu dasku za plasiranje

novog hibrida kukuruza izvrsnih karakteristika.

Istrazivanjem u sklopu ovog rada zeljele su se dobiti informacije o navikama i razmisljanjima
poljoprivrednih proizvodaca razli¢itih dobnih skupina. Unazad nekoliko godina dolazi do promjene
vlasnicke i upravljacke strukture na poljoprivrednim gospodarstvima jer velik broj djece preuzima
gospodarstva od svojih roditelja. S obzirom da su kroz povijest hibride i sorte Poljoprivrednog
instituta Osijek kupovali ve¢inom stariji poljoprivredni proizvodaci, a oni se polako umirovljuju,
treba se prilagoditi mladim generacijama kako bi nastavili tradiciju svojih roditelja i ostali vjerni
osjeckom Institutu. Novi hibrid kukuruza Poljoprivrednog instituta Osijek zadovoljit ¢e potrebe
svih dobnih skupina poljoprivrednih proizvodaca, ali treba na¢i pravi nacin kako bi se uspjesno

prezentirao svim skupinama na svim geografskim podru¢jima.

Nesrazmjeran broj ispitanika po dobnim skupinama i prema geografskom polozaju, izostanak
pojedinih podrucja u Republici Hrvatskoj gdje se takoder sije kukuruz kao npr. primorski kraj,
manji broj Zena poljoprivrednica koje moguce imaju drugacije navike, pristranost poljoprivrednih
proizvodaca te greske ispitivaca doveli su do poteskoca i ograni¢enja u radu. Preporuka je da se u
skorije vrijeme ponovi 0vo istrazivanje trziSta kako bi se doSlo do to¢nijih podataka te uvidjele
promjene koje su nastale od posljednjeg istrazivanja. Takoder, potrebno je napraviti jo§ jedno
istrazivanje trzista nakon nekoliko godina kako bi se skupile povratne informacije o novom hibridu
kukuruza koji je uveden na trziSte. Nakon nekoliko godina od uvodenja novog hibrida kukuruza
trebalo bi napraviti ispitivanje kako bi se utvrdila zastupljenost Poljoprivrednog instituta Osijek na
domacem trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda odnosno je li se ona poveéala u odnosu

na godine prije te je li je Institut ostvario konkurentnu prednost kako je i planirano.
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Prilog

Anketni upitnik

Postovani,

Hvala Vam $to ispunjavate ovu anketu i na taj nacin sudjelujete u istrazivanju Poljoprivrednog
instituta Osijek. VaSe miSljenje nam je vrlo vazno i pomoc¢i ¢e nam da unaprijedimo svoje
proizvode i nacin poslovanja.

Za ispunjavanje ove ankete bit ¢e Vam potrebno 15 minuta.

Anketa je anonimna, a podatci iz ankete se nece koristiti za daljnju obradu.

OSOBNI PODATCI
1. Spol (molim zaokruzite)

~

M 4

2. Godina rodenja

3. Stru¢na sprema

a) NKV

b) SSS

c) VSS

d) VSS

e) Drugo

4, Prebivaliste (mjesto, Zzupanija)

POLJOPRIVREDNA PROIZVODNJA

5. Koliko se dugo bavite poljoprivredom?
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Velic¢ina poljoprivrednog gospodarstva?

ha
7. Koliko ¢lanova Vaseg domacinstva ovisi o poljoprivrednim aktivnostima?
8. Vlasnistvo povrsina koje obradujete:
a) Privatno
b) Zakup
C) Oboje
9. Posjedujete li poljoprivredno zemljiste koje nije u upotrebi?
a) Da
b) Ne
10.  Osim Vas, imate li jo§ zaposlenih na OPG-u?
a) Ne
b) Da
11. Koje kulture uzgajate na svom OPG-u? (moguce je odabrati vise odgovora)
a) Psenicu
b) JeCam
C) Tritikal
d) Zob
e) Kukuruz
f) Soju
9) Suncokret
h) Uljanu repicu
)] Lucernu
1) Sto¢ni grasak
k) Drugo
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12.

Posjedujete li sustave navodnjavanja na svojim proizvodnim povrSinama?

a) Da

b) Ne

13. Ukoliko nemate navodnjavanje, planirate li investirati u navedene sustave u skorije
vrijeme?

a) Da

b) Ne

c) Nisam razmisljao/la o tome

14. Osim ratarstvom, bavite li se i stocarskom proizvodnjom?

a) Da

b) Ne

15.  Koji su najcesc¢i problemi i prepreke s kojima se susreéete u proizvodnji? (mozete odabrati
viSe odgovora)

a) Porast cijene repromaterijala

b) Nedovoljno informacija o hibridima i sortama

C) Slab izbor hibrida i sorti na trzistu

d) Spora isporuka sjemenske robe

e) Zastarjela mehanizacija

f) Skori istek zakupa poljoprivrednog zemljista

Q) Kasnjenje u naplati za izdane robe ili usluge

h) Nepovoljni vremenski uvjeti (olujna nevremena, susa...)

i) Niska otkupna cijena merkantilne robe

1) Nedostatak medusobne povezanosti poljoprivrednih proizvodaca (nedostatak snaznijih i

ucinkovitih organizacijskih oblika)
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IZBOR SJEMENSKE ROBE | ZADOVOLJSTVO S USLUGOM

16.  Gdje kupujete sjemensku robu? (moZete odabrati vise odgovora)

a) Direktno od prodajnih predstavnika

b) U poljoprivrednim ljekarnama

C) U veleprodajama/kooperacijama

d) Drugo

17.  Pri odabiru sjemena za sjetvu na gospodarstvu §to Vam je vaznije, prinos ili kvaliteta?
a) Prinos

b) Kvaliteta

18. Od koga najcesce trazite savjet pri odabiru i kupnji sjemena?

a) Prodajnog predstavnika sjemenarske kuce

b) Prodavaca u ljekarni

C) Tehnologa u veé¢im proizvodnim sustavima

d) Nekog poljoprivrednog proizvodaca

e) Odluc¢ujem na temelju vlastitih zakljucaka

19.  Preferirate li uvijek istu sjemensku kucu kad birate sjeme za sjetvu na svojim proizvodnim
povrSinama?

a) Da, svake godine sijem sjeme istog proizvodaca

b) Ne, biram proizvodaca iz godine u godinu

20. Kakva je zastupljenost sorti ili hibrida na Vasim povrSinama u pojedinoj sezoni?
a) Na svim povrSinama sijem samo jednu sortu/hibrid

b) Kombiniram nekoliko sorti/hibrida razlicitih proizvodaca

21.  Preferirate li radije domace ili strane proizvodace?

a) Domace

b) Strane

C) Svejedno mi je
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22. Koliko Vam pomaze preporuka prodajnog predstavnika sjemenske kuce pri izboru sjemena

za sjetvu?
Ne pomaze mi uopée 1 2 3 4 5 Puno mi pomaze
23. Sto Vam je vazno pri izboru sjemenske kuée? (mozete odabrati vise odgovora)

a) Velik izbor hibrida/sorti
b) Tretman sjemena

C) Cijena

d) Gratis sjeme

e) Struc¢na podrska djelatnika tijekom cijele proizvodne godine
f) Promotivni materijal

Q) Dostupnost i brza isporuka robe

h) Popularnost sjemenske kuce na trzistu

)} Misljenje drugih proizvodaca

24.  Pri odabiru sjemena, koliku ulogu Vam igra ambalaza?

Ne igra mi ulogu 1 2 3 4 5 Vazan mi je izgled ambalaze
25. Pri odabiru sjemenske kuce, koliku ulogu Vam igra tradicija?

Ne igra mi ulogu 1 2 3 4 5 Jako mi je vazna

26. Koliko ste otvoreni za sjetvu novih hibrida/sorti?
a) Cim se pojavi novi hibrid/sorta, odmah ga Zelim zasijati na svojim povr§inama

b) Radije pricekam da vidim kakvi ¢e biti rezultati kod nekog drugog proizvodaca

217. Kojom tehnologijom se koristite?

a) Mobitel

b) Stolno racunalo ili laptop

C) Oboje

28.  Nakojinacin dolazite do informacija o hibridima/sortama? (moZete odabrati viSe odgovora)
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29.

Katalozi, letci i drugi tiskani mediji

Televizijske reklame

Radio reklame

Youtube

Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Tik Tok)
Web stranice

Sajmovi

Prodajni predstavnici

Stru¢ni skupovi (Dani polja, zimska predavanja)

Razmyjena iskustava s drugim proizvodacima

Na koji nacin biste najradije primali informacije o sortama/hibridima? (mozete odabrati

viSe odgovora)

a) Postom u obliku tiskanih medija

b) E-mailom

C) Viberom ili WhatsAppom

d) Razgovorom s prodajnim predstavnikom/trgovcima u poljoprivrednim ljekarnama
e) Stru¢nim skupovima

30. Posjecujete li stru¢ne skupove u organizaciji sjemenskih kucéa (Dani polja, zimska
predavanja)?

a) Da

b) Ne

31.  Ukoliko ne posjecujete strune skupove, mozete li navesti razloge?

a) Nedostatak vremena

b) Prevelika udaljenost od lokacije gdje se odrzavaju skupovi

C) Ne znam
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PROGRAM POLJOPRIVREDNOG INSTITUTA OSIJEK

32. Koje kulture iz programa Poljoprivrednog instituta Osijek sijete na svom gospodarstvu?

a) PSenicu
b) JeCam

C) Tritikale
d) Kukuruz
e) Soju

f) Suncokret
9) Uljanu repicu

h) Lucernu
1) Sto¢ni grasak
33. Molimo Vas da ocjenama od 1 (najlosija) do 5 (najbolja) ocjenite ukupan dojam sortimenta

Poljoprivrednog instituta Osijek s kojim ste se susreli do sada.

a) PSenica

Prinos 1 2 3 4 5
Kvaliteta 1 2 3 4 5
Otpornost na bolesti 1 2 3 4 5
Otpornost na Stetnike 1 2 3 4 5

Cijena 1 2 3 4 5
Distribucija i dostupnost 1 2 3 4 5
b) JeCam

Prinos 1 2 3 4 5
Kvaliteta 1 2 3 4 5
Otpornost na bolesti 1 2 3 4 5
Otpornost na Stetnike 1 2 3 4 5

Cijena 1 2 3 4 5
Distribucija i dostupnost 1 2 3 4 5
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C) Tritikale

Prinos 1
Kvaliteta

Otpornost na bolesti
Otpornost na Stetnike 1
Cijena 1
Distribucija i dostupnost

d) Kukuruz

Prinos zrna

Prinos silaze 1
Kvaliteta zrna i silaze 1
Otpornost na bolesti
Otpornost na Stetnike 1
Cijena 1
Distribucija i dostupnost

e) Soja

Prinos 1
Kvaliteta

Otpornost na bolesti
Otpornost na Stetnike 1
Cijena 1
Distribucija i dostupnost

f) Suncokret
Prinos 1
Kvaliteta

Otpornost na bolesti
Otpornost na Stetnike 1

Cijena 1
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Distribucija i dostupnost 1 2 3 4 5

9) Uljana repica

Prinos 1 2 3 4 5
Kvaliteta 1 2 3 4 5
Otpornost na bolesti 1 2 3 4 5
Otpornost na Stetnike 1 2 3 4 S)

Cijena 1 2 3 4 5
Distribucija i dostupnost 1 2 3 4 5
h) Lucerna

Prinos 1 2 3 4 5
Kvaliteta 1 2 3 4 5
Otpornost na bolesti 1 2 3 4 5
Otpornost na Stetnike 1 2 3 4 5

Cijena 1 2 3 4 5
Distribucija i dostupnost 1 2 3 4 5
)} Sto¢ni grasak

Prinos 1 2 3 4 5
Kvaliteta 1 2 3 4 5
Otpornost na bolesti 1 2 3 4 5
Otpornost na Stetnike 1 2 3 4 5

Cijena 1 2 3 4 5
Distribucija i dostupnost 1 2 3 4 5

34. Molimo Vas da ocjenama od 1 (najlosija) do 5 (najbolja) ocjenite pristup i komunikaciju
naSeg prodajnog predstavnika.

Los 1 2 3 4 5 Odli¢an
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35. Molimo Vas da ocjenama od 1 (najlosija) do 5 (najbolja) ocjenite marketing
Poljoprivrednog instituta Osijek.
Los 1 2 3 4 5 Odli¢an

36. Koje kulture iz programa Poljoprivrednog instituta Osijek Cete sijati i u budu¢nosti?
a) PSenicu

b) JeCam

C) Tritikale

d) Kukuruz

e) Soju

f) Suncokret
9) Uljanu repicu

h) Lucernu
i) Sto¢ni grasak
), Nista od navedenog
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