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1. UvOD

Danas postoji jako mali broj poduzeéa koji nemaju neki nacin promoviranja putem
Interneta. Internet je stvorio "globalno selo” gdje ljudi komuniciraju trenutno, bez dugih
¢ekanja, pretrazuju sadasnje i prosle informacije, pregledavaju razne zabavne sadrzaje te

imaju moguénost trgovanja.

Od 2004. godine primjena interneta u marketingu poprima eksponencijalni karakter.
Uvidom u brojne znanstvene i stru¢ne radove te praksu poduzeca, moguce je zakljuciti
kako se internet postepeno razvio iz prvenstveno komunikacijskog medija u kanal prodaje
i/ili distribucije te kona¢no u platformu za upravljanje odnosima s potrosac¢ima i virtualnim

zajednicama (Skare, 2006.).

Rad je ras¢lanjen na osam dijelova sa sadrzajem o e-marketingu i njegovom utjecaju na
poljoprivredno-prehrambeno trziste te zadnje poglavlje, deveto, u kojem se iznose rezultati
I rasprava ankete pripremljene za ovaj rad. U prvom dijelu predstavili smo najznacajnije
autore koji se bave ovom i sli¢nim temama. Drugo poglavlje ¢ine materijali i metode Koji
su koriSteni pri izradi diplomskog rada. U tre¢em poglavlju analizirani su samo poceci
koriStenja Interneta u svrhu promocije. Spominju se baze podataka klijenata, nacin
privlacenja klijenata, Internet marketing, elektroniCka poSta, razlozi koji utvrduju
pogodnosti Internet marketinga te o tome kakav izazov ovakav nacin promocije daje

potroSacima.

Jedan od ciljeva rada bio je definirati e-marketing, odnosno pribliziti i svesti na par
stranica moguc¢nosti koje Internet nudi. U Cetvrtom dijelu, e-marketing je definiran kao
marketing putem Interneta koji omogucuje veliku koli¢inu informacija na jednom mjestu,
lako za pretraziti, lako za nadopuniti, dopusta razne oblike promocije, posjeduje velik broj

primatelja, ali i posluzitelja.

Peti dio baziran je na prikupljanju podataka putem Interneta, primarno ili sekundarno.
Zbog opsega informacija, to¢ni se podatci mogu dobiti i iz sekundarnog prikupljanja
podataka, ali daje naglasak 1 na nedostatku koji je povezan s istrazivanjem i prikupljanjem

podataka putem Interneta.



Elektronka komunikacija i mediji za oglasavanje pokazuju ubrzan rast. Stvaranje
informacijskih superautocesta obecava revolucionarizaciju trgovine. Elektronska trgovina
je pojam za proces kupnje i prodaje putem elektronskih sredstava. Elektronska trzista
sponzorirana su informacijska infrastruktura $to opisuju proizvode i usluge koju nudi
prodava¢ i omogucuju kupcima traZenje informacija, prepoznavanje onoga §to zele i
narucivanje koriStenjem kreditne kartice. Proizvodi se zatim fizicki dostavljaju (kuéi ili u
ured potrosaca) ili se dostavlja elektronski (na primjer, software se moze poslati direktno

na kupéev kompjutor) (Kotler, 1997.).

U Sestom dijelu dotaknut je e-marketing miks. Opisani su elementi: e-proizvod/usluga, e-
cijena, e-distribucija i e-promocija. Nadopunjuju ih jos tri elementa, jednako bitna za dobro

odabiranje poslovnog plana neke tvrtke.

S obzirom na to da se radi o poljoprivredno-prehrambenom trzistu, u sedmom dijelu paznja
je usmjerena na znacaj hrane i njen marketing i sve Sto prethodi kvalitetnom marketingu te

o0 stanju u Republici Hrvatskoj.

Osmi dio povezan je s Internetom kao glavnim sredstvom promocije poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, da li ta promocija uspijeva u Republici Hrvatskoj i zasto, a na to

se nadovezuje sedmi dio odnosno istrazivanje koje je provedeno pomocu ankete.

Istrazivanjem u devetoj cjelini, se nastoji utvrditi hipoteza da postoje prednosti e-
marketinga na trziStu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, koje pomaZu potrosaima
pri zadovoljavanju svojih potreba 1 Zelja, proizvodacima odnosno ponudacima olakSavaju
izradu marketinskog plana. Osim definiranja e-marketinga, cilj rada je utvrditi koliko
Internet utjeCe na marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda i da li postoji
buducnost e-marketinga istih kod nas. Usmjerava se na Internet i njegovu moguénost
promocije poljoprivredno-prenrambenih proizvoda i ukazuje na novi trend trgovanja u

svijetu.

Za pomo¢ pri istrazivanju posluzili su provedena anketa o navikama potroSaca i valjana

znanstvena 1 strucna literatura.



2. PREGLED LITERATURE

Skare (2011a.) u svom radu ,Internetski marketing” govori o tome kako je nakon
komercijalizacije Interneta poc¢etkom 1990-ih godina, bilo potrebno vrlo malo vremena da
poduzeca prepoznaju njegov marketinski potencijal. Govori kako se prvi oglas na Internetu
pojavio 1994. godine, a razdoblje od 1995. do 2000. godine obiljezeno je pojavom velikog

broja poduzeca koja su nastojala iskoristiti prednosti ove brzorastuce tehnologije.

Za direktni marketing Kotler (1997.) u radu ,,Upravljanje marketingom* kaze da se koriste
jedan ili vise medija u svrhu oglasavanja kako bi se utjecalo na narudzbu kupca. Svi
podatci potencijalnih i postoje¢ih kupaca nalaze se u bazi podataka, a ona se prema
Dvorskom i sur. (2005.) u radu ,lzravni marketing” predstavlja kao sredeni skup

informacija, koje imaju zajednicke veze i odredena pravila.

Skare (2011a.) navodi &etiri kljuéne odrednice e-marketinga koje zagovara Mulhern
(2011.) u ,,Direct and Interactive Marketing®, a one su informacije koje navode na Zelje i
potrebe potrosaca, interaktivnost kao glavno sredstvo dobivanja povratnih odgovora i

informacija te mjerljivost direktnog odaziva.

Kako bi e-marketing iSao prema glavnom cilju potrebno je istrazivanje trziSta. O tome
najviSe govori literatura ,,e-Marketing™ autora Ruzi¢a (2009.). On u svome radu govori i 0
vaznosti segmentacije trziSta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda te o biti odredivanja
pravilnog e-marketing miksa. Smatra da postoji sedam elemenata e-marketing miksa u koja

se uz proizvod, cijenu, promociju i distribuciju ubrajaju i procesi, online resursi i ljudi.

Autorica Leko-Simi¢ (2002.) u svom radu ,,Marketing hrane** bavi se problematikom hrane
u gospodarskom i globalnom smislu. Govori o tome kako razvijene zemlje odreduju
politiku na trZiStu hrane i1 kako ona predstavlja najvecu prijetnju siromasnim zemljama te

se zbog toga javlja glad u svijetu.



3. MATERIJAL | METODE

Osim analiticke metode prema kojoj je diplomski rad rasclanjen na Internet kao sredstvo
promocije 1 na trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, koriStene su i druge
znanstvene metode kao S§to je metoda sinteze kojom su se pokuSale spojiti ove dvije
jedinice u jednu cjelinu odnosno u e-marketing poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Uz njih, koristene su i metode kompilacije i komparacije, potkrijepljene citatima izvora, te
induktivna 1 deduktivna metoda koje vode do op¢ih i1 pojedinacnih zakljucaka. Ove
znanstvene metode koristile su se u teorijskom dijelu, dok su se u svrhu istrazivackog
dijela koristile metode ispitivanja, a samim tim i prikupljanja i obrade primarnih podataka

te statisticka metoda i metoda deskripcije.

Cilj istrazivanja je utvrditi navike koje stvaraju potrosaci i uvidjeti da 1i prihvacaju novi
nacin promocije i distribucije poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Cilj je istraziti
koliko su ljudi svjesni mogucnosti koje pruza Internet, ¢ak i za poljoprivrednu i
prehrambenu djelatnost na koje mnogi, jo§ uvijek, gledaju tradicionalno. U ovom slucaju
potrosaci su ti koji biraju, stoga predstavljaju zavisnu varijablu istrazivanja, dok Internet

predstavlja nezavisnu varijablu.

Istrazivanje se svodi na to da se obrati pozornost na ponasanje potrosaca uslijed utjecaja
Interneta kao promocijskog i komunikacijskog sredstva. Ponuda je raznolika pa ju

potrosaci sami kreiraju kako bi podmirili potrebe.

Svrha rada je u tome da se utvrdi koliko su potrosaci upoznati s pojmom ,.e-marketing* i
Sto on predstavlja za njih, da li su se susreli s terminom ,,pametna trZznica* i mogu li si ju
predociti, te koliko bi Internet mogao presuditi u njithovom odabiru poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda netradicionalnim nacinom. U svrhu rada definirana je hipoteza o
utjecaju e-marketinga na promjenu razmisljanja potroSaca na trziStu poljoprivredno-

prehrambenih proizvoda i hipotezu o prednostima e-marketinga.

Za dobivanje rezultata koji ¢e potvrditi ili opovrgnuti hipoteze sastavljena je anonimna
anketa. Anketna je provedena internetskim putem, sastoji se od dva dijela, opceg dijela 1
dijela vezanog za Internet i e-marketing. Postavljena pitanja jasno su definirana, a pri

odgovaranju mogli su se koristiti ponudeni odgovori pri kojima je jedno to¢no, pisanje



kratkih odgovora, odredivanje stupnja ucestalosti i slaganja ili neslaganja s tvrdnjama. Na

anketu je odgovorilo 58 ispitanika u periodu od 15. do 17. rujna 2018. godine.



4. 1ZRAVNI MARKETING

Najstariji poznati katalog pojavljuje se u Europi 1498. godine izdan od izvjesnog Aldus
Manutius (Miller, 1995.). Isti autor navodi kako se u sedamnaestom stoljecu katalog
koristio u svrhu trgovanja biljem i sjemenjem u Engleskoj. Omogucene su tako jeftinije
postanske posiljke S§to je bio preduvjet za katalosku prodaju. Najveca svjetska trgovacka
organizacija koja je unaprijedila izravni marketing je Direct Marketing Association, DMA.
Zadaca im je pruzati usluge i informacije o izravhom marketingu, te zastupati interese
svojih ¢lanica i pomo¢i pri ulasku na trziSte stranim kompanijama. Ulogu u razvoju
kataloSke prodaje imala je pojava kreditnih kartica s odgodom placanja ili placanja na rate
(American Express, Diners Club, Visa, MasterCard), besplatni telefoni, kablovska

televizija, telefaksi i Internet.

Revolucionarnim otkri¢em osobnog racunala i Interneta dovelo je do ubrzanih aktivnosti u
svijetu. Isto se primijenilo u ekonomskoj grani zasnovanoj na razmijeni, odnosno
marketingu. Prikupljanje primarnih podataka, prodaja robe i usluga, nije se viSe odvijalo
tradicionalnim metodama, ve¢ direktnim marketingom putem raCunala, faks uredaja,
Interneta, elektronske poste i online usluge i tako postigle brzi kontakt s kupcima i

njihovim Zeljama.

Direktni marketing je interaktivni sustav marketinga koji Koristi jedna ili viSe medija za
oglasavanje kako bi utjecao na mjerljivi odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj lokaciji.
Definicija daje pogled na narudzbu kupca. Direktni se marketing ponekad naziva i

marketing direktnog narucivanja (Kotler, 1997.).

Cilj izravnog marketinga je da marketeri otkriju potencijalne kupce putem prijasnjih
narudzbi. Marketeri su osobe koje pronalaze potencijalne kupce koje bi mogli ukljuciti u

proces razmjene.

Sve aktivnosti izravnog marketinga mogu se svesti u pet elemenata:



Tablica 1. Elementi izravnog marketinga

Elementi Opis

Interaktivnost Komunikacija izmedu marketera i potrosaca uz promotivne medije
Jedan ili  viSe  medija S - ) . )
. Kombinacijom i vi§e medija postizu se bolji rezultati
oglasavanje
Mjerljiv odgovor Mogucénost kvantificiranja ostvarene prodaje
Transakcija na bilo kojoj | Uz sve raspolozive medije kontakt s potroSa¢ima moguce je ostvariti
lokaciji s bilo kojeg mjesta
Kupéeva narudzba Narudzba putem komunikacije ,,jedna na jedan* daje povjerenje

Izvor: Autor prema Dvorski i sur. (2005.)

Povjerenje kupca igra veliku vaznost u ostvarenju kontakta. To je okosnica izravnog
marketinga. Bitno je dati do znanja da je kupac bitan. Kontakt se ostvaruje putem kanala
izravnog/direktnog marketinga, a to su prodaja licem u lice, marketing direktne poste,
kataloski marketing, telemarketing, televizijski i medijski marketing, kiosk marketing i
online marketing (Slika 1.). Najéesce se to radi uz pomo¢ baze podataka o kupcima, pa se
Salju personalizirane Cestitke za rodendan, dodatni popusti i nagradne igre koje ostvaruju

zbog vjernosti i povjerenja, a mogu se slati i dokumenti o najnovijim proizvodima.



marketing

: kataloski
dlrelftne marketing
poste online
3 / marketing
osnovni ———___________,___—————"“"_——___—__—_—_———_———
kanali

direktnog

- telemarketin
marketinga 2

kiosk - televizijski i
marketing prodaja licem medijski
u lice marketing

Slika 1. Osnovni kanali direktnog marketinga
Izvor: Autor prema Kotler (1997.)

Prodaju licem u lice ¢ine agenti osiguranja, brokeri ili prodajno osoblje nekih organizacija
kojima je cilj prona¢i potencijalne kupce na odredenom mjestu u odredeno vrijeme.
Poljoprivredno-prehrambeni proizvodi se na ovaj nacin najce$ée prodaju na trznicama,
sajmovima ili "na kuénom pragu". Marketing direktne poste i1 kataloski marketing sastoje
se od slanja letaka, kataloga, pisama, audio uradaka i raznih obavijesti potencijalnim
kupcima. Najces¢e je to putem elektronske poSte jer se razmjena informacija dogada
trenutatno i moguce je poslati velikoj skupini ljudi ili personalizirano, dok kod
tradicionalne posSte vec¢inom reklamni obrasci odlaze u otpad. U poljoprivredi se slabo
koristi telemarketing odnosno narucivanje putem telefonskog poziva, iako putem
dana$njeg oglasavanja na drustvenim mrezama, gospodarstvenici nude i tu moguénost.
Putem televizijskog i medijskog marketinga puStaju se televizijski spotovi sa svim
potrebnim informacijama o proizvodima i uslugama kao kratke reklame ili kao cjelodnevni
program namijenjen samo prodaji. Nekadas$nji kiosk marketing se danas moze usporediti s
marketingom putem aplikacija gdje kupac moze odabrati one proizvode koje Zeli i
provjeriti da li ih ima u odredenoj poslovnici. Online marketing je svaka reklama, letak,
katalog, reCenica u digitalnom obliku koja je postavljena na Internet, o cemu ¢emo vise U

petom poglavlju.



4.1.Utjecaj izravnog marketinga na trZiStu krajnje i poslovne potrosnje

U nedostatku slobodnog vremena, najposjeceniji su trgovacki centri i maloprodajna mjesta
gdje se lako moze nac¢i sve na jednom mjestu. Tako se stvaraju guzve i redovi, trosi
vrijeme pojedinog kupca na c¢ekanje u redovima, trosi se dodatan novac na parkiralista i
obroke zbog viSesatnog kupovanja. Direktan marketing omogucuje svojim potroSacima
lako narucivanje potrebne robe, bez dodatnih troSkova naplate poziva i dostave u visini
odredene svote novca. Za olakSanu prodaju tu su osobe potpuno predane potroSacu,
koncentrirane na narudzbe i kvalificirane za prepoznavanje proizvoda ili usluge koji se

zahtijevaju.

Terensko prodajno osoblje zahtjeva dodatne troSkove rada, stoga se takav pristup prodaje
nudi ve¢ poznatim ili visokopotencijalnim kupcima, a s direktnom postom ili putem
elektronskih medija i marketinga cilja se na smanjenju tih troSkova 1 dostupnost

informacija o proizvodu i ostalim potro$ac¢ima.

Ovakav nacin trgovanja omogucuje da potrosaci u svakom trenutku budu upuceni u
potrebne informacije, cijene proizvoda i usluga, mogucnosti placanja 1 dostave te tako
ustedi vremena potrebnog za kupnju. Veci je izbor ponuda pa su 1 trenutacno upucéeni u sve
konkurentske proizvode i usluge. Moguce je ostaviti dojmove 1 iskustva, ali i1 saznati
korisne informacije od drugih potroSaca. Veliku koristi direktnog marketinga imaju 1
prodavaci jer putem elektronic¢ke poste ili napisanih iskustava potroSaca, mogu potroSace
podijeliti po skupinama ili stvoriti bazu podataka o kupcima te tako ciljati na njihovu

zainteresiranost za odredene proizvode.

4.2.Baze podataka izravnog marketinga

Pristup kreiranju baze podataka zapocinje definiranjem namjene 1 svrhe koriStenja, nakon
¢ega se odreduju podaci koji ¢e se odredenim metodama i tehnikama skupljati 1 analizirati
(Dvorski i sur., 2005.). Komponente svakog promotivnog programa Su segmentiranje
trzista i ciljno usmjeravanje aktivnosti marketinga. Za potrebe segmentiranja i
usmjeravanja ciljanih promocijskih aktivnosti izravni marketing koristi se bazom podataka,
tj. popisom-listom postojecih i potencijalnih kupaca (Dvorski i sur., 2005.). Baze podataka
najéeSée sadrze informacije o imenu, prezimenu, dobu, spolu, adresi, radnom odnosu,

godini studiranja, najceS¢e kupljenim proizvodima, izdvojenim novCanim svotama,



sudjelovanje u aukcijama i nagradnim igrama i sl. Prema Kotleru (1997.), postoje Cetiri

nacina kako tvrtke koriste bazu podataka, a prikazana je u Tablici 2.:
Tablica 2. Cetiri na¢ina koritenja baze podataka

Nacini koristenja baze podataka Opis

Stvara se baza podataka na temelju odgovora

L L potencijalnih potroSaca na dopisnice ili
Identifikacija potencijalnih kupaca ) ) y
besplatne telefonske pozive i reakcija na

oglasavanje
Odlucivanje koji kupci trebaju dobiti odredenu | Analizirati idealan tip potrosaca za odredenu
ponudu ponudu

Pridati paznju sklonostima potroSaca, slanjem
Produbljivanje lojalnosti kupca poklona, kupona za popust i materijale za

Citanje

o ) Ponuda privlacnije  ponude, zamjenskih
Reaktiviranje nabavki od kupca ) o o )
proizvoda ili izrada individualnog proizvoda

Izvor: Autor prema Kotler (1997.)

Potencijalni kupci su oni koji ucestalo kupuju, spremni su izdvojiti odredene svote novca i
nedavno su kupili proizvod. Marketing menadZeri, na taj nacin, mogu identificirati
prijaSnje kupce te da li bi uskoro mogli zamijeniti proizvod novim, dobiti njihove
promocijske proizvode ili ¢e najveée kupce nagraditi poklon bonom. Radi se o pronalasku

potencijalnih kupaca, odredivanju potreba kupaca i nagradivanju onih najvjernijih.

Najveée pogreSke marketera pri koriStenju marketing baze podataka su ukoliko ne
obnavljaju i ne koriste bazu pravilno. Potrebno je investiranje u hardware racunala i
software baze podataka, u stru¢no osoblje koje je osposobljeno za komuniciranje s
potroSac¢ima i rad u analitickim programima. Baze podataka se, zbog razli¢itosti ljudi i
njihovih  potreba, trebaju  konstantno  nadopunjavati novim informacijama.
Personaliziranjem proizvoda potroSaca, stvara se dodatno povjerenje u odnosu jer takva
komunikacija daje sigurnost potroSac¢ima pri kupnji jer se osjecaju primijeceno i daje se do
znanja da su vazni u poslovanju tvrtke. Iako se tvrtke medusobno natjeCu u boljem
personaliziranom marketingu, svrha izbjegavanja pogreSaka nije u dobivanju prednosti i
dobivanju trenuta¢nih rezultata, nego u povecanju prodaje i maksimalizaciji dobiti te

pokrivanju troskova.
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5. DEFINIRANJE INTERNET MARKETINGA, e - MARKETING

Najrasireniji oblik online marketing je Internet marketing. Internet je ispocetka sluzio za
pretrazivanje racunalnih resursa, no njegova popularnost se uvukla u sve pore zivota.
Internet marketing se u mnogim literaturama poistovje¢uje s elektronickim, online,
digitalnim, cyber marketing, Web marketingom i interaktivnim marketingom. Ruzi¢ i sur.
(2009.) definiraju e-marketing kao proces kreiranja ponude, odredivanja cijena, distribucije
i promocije s ciljem profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljucivo na elektroni¢kom
trzistu. Mohhamed 1 sur. (2004.) Internet marketing definiraju kao proces izgradnje i
odrzavanja odnosa s kupcima kroz online aktivnosti s ciljem razmjene ideja i usluga kako
bi naposljetku obje strane bile zadovoljene. Chaffey i sur. (2006.) kazu da se njime postizu
marketinski ciljevi primjenom digitalne tehnologije kao $to su web, e-mail 1 bezi¢ni mediji,
koja opravdava ulaganje u Internet marketing, a ne u samu tehnologiju. Elektronicki
marketing isti autori smatraju, osim digitalnih medija, upravljanje digitalnim korisni¢kim
podacima i elektronskim sustavom upravljanja odnosima s klijentima (eng. electronic
customer relationship management, eCRM), dok ga Strauss i Frost (2009.) smatraju kao
primjenu informacijske tehnologije u procesu stvaranja i isporucivanja vrijednosti,
komuniciranja i upravljanja odnosima s potroSacima u cilju koristi za poduzece i druge
ukljucene strane. Prema Kotleru (1997.), online marketing je onaj koji je dostupan putem
kompjutora i modema i koristi se komercijalnim online kanalima i Internetom. Naziv
interaktivni marketing dobio je zbog interakcije koja se dogada na internetskom trzistu

1izmedu marketera 1 potrosaca.

Sve ukazuje na to da e-marketing obuhvaca proizvodnju proizvoda namijenjenih za
Internet. Internet se u tom smislu predstavlja kao e-trziSte na kojem poslovni subjekti
kreiraju svoje proizvode, odreduju im cijenu, e-distribuciju i e-promociju. Moze se reci
kako je vrlo vazna kreativnost kojom marketinski stru¢njaci raspolazu jer je potrebno
konstantno obnavljanje informacija o proizvodima kako bi se kupci mogli odluciti za onaj
konkurentni proizvod koji najbolje odgovara njihovim potrebama. Stvaranjem ,.globalnog
sela®, omogucuje se ulazak na e-trziste i velikim i malim poslovnim subjektima. Bez
obzira na njihovu veli¢inu, oni su vidljivi svim potencijalnim i postoje¢im kupcima putem
Interneta. Vrlo je vazno da takav marketing bude kreativan i odrziv zbog obujma

informacija koje se kre¢u putem mreze. Stoga Ruzi¢ i sur. (2009.) smatraju da ¢e
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ekonomija ovisna o informacijama uci u svaku poru naseg zivota jer stvaranje mreze ima

jako velik utjecaj na njenu dostupnost.
5.1.Klju¢ne odrednice e-marketinga

Mulhern, u svojoj knjizi ,,Direct and Interactive Marketing™ (2011.), navodi ¢etiri kljuéne
odrednice interaktivnog marketinga a to su: informacije baze podataka, interaktivnost
izmedu dvije ukljucene strane, direktan odaziv kojim se mjeri visok stupanj mjerljivosti

ucinka.

Slika 2. Kljuéne odrednice e-marketinga

Izvor: Autor prema Skare (2011a.)

Interaktivni marketing se oslanja na obostranu komunikaciju. Posjeduje puno vedéi i
opsezniji popis informacija o potrebama i1 Zeljama potrosaca koje Cine bazu podataka.
Vaznost interakcije za poslovnog subjekta predstavlja dobivanje direktnih odgovora o
potrebama i Zeljama potrosaca kako bi se $to kvalitetnije odvila transakcija jer potrosaci to
zahtijevaju. Uspostavljanjem povjerenja, kojeg interaktivni marketing omogucava,
doprinosi zadrzavanju postojecih i lakSem pridobivanju novih korisnika. Jednako je vazno
pracenje i mjerenje ucinaka direktnog odaziva. To moZze biti pregled Internet oglasa,
rjeSavanje upitnika i1 anketa, posjecivanje stranice odnosno sve §to moze izazvati intrigu

potencijalnim kupcima, a da bude konkurentska prednost.
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pogoanosti potencijalnim pogodnosti marketerima

potrosacima

— dostupnost proizvoda 24/7 laka prilagodba trzistu
— usteda vremena smanjenje troskova

smanjenje stresa bolja komunikacija s

uzrokovanog kupnjom potrosacima
§
pracenje i mjerenje javnosti
publike

-

Slika 3. Pogodnosti e-marketinga
Izvor: Autor

Potrosacima je vazno prezentirati dostupnost proizvoda na e-trzistu uz cijenu i moguénost
potraznje bilo koje vrijeme i s bilo kojeg mjesta. To im omogucava manje stresa oko
pronalaska vremena za obilaske 1 kupnju po trgovinama, sajmovima ili "pragova kuca".
Dana im je solucija da brze i prakti¢nije odabiru Zeljeni proizvod i skrac¢ene su im muke
¢ekanja u redovima za blagajnu. Potrebne informacije o tvrtkama lako su dostupne, tako i o
proizvodima i konkurenciji. Marketeri postaju konkurentniji na trzi§tu jer mogu pratiti
zbivanja konkurencije. Lako im je mijenjati opise i Cijene proizvoda. Prate potraznju prema
broju posjetitelja na svojim online stranicama, pa tako kontroliraju dostupnost proizvoda.
Sve to se dogada putem e-trgovina Sto znaci virtualna trgovina koja ne zahtijeva troskove

odrzavanja, najma i rezija isto tako i izrade plakata i kataloga.
5.2.Znacaj web-site-a u e-marketingu

Najveci promet kupoprodajnog odnosa danasnjice odvija se na elektronskom trzistu. Danas
su dostupna racunala, prijenosna ra¢unala, mobiteli i tableti koji sadrze razne aplikacije za
promoviranje elektronskim putem ili za pretraZivanje onoga §to potroSa¢ Zeli. Gotova
svaka veca i globalna kompanija ima svoj web-site ili aplikaciju za preuzimanje na

pametne mobitele.
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Web-site-ovima temeljni cilj je promoviranje i distribuiranje proizvoda i prikazivanje
dodatnih informacija. Svrha lezi u tome da stranica bude zanimljiva posjetitelju, kako bi se
imalo smisla postavljati ju na Internet. Jedan ciljani posjet vrlo je znacajan iz razloga §to
iskazuje zainteresiranost za proizvode i ponaSanje potroSaca. Tada marketing tvrtka moze

biti u koraku sa svim zahtjevima za izmjenama i reorganizaciji stranice.

Postoje i neki kriteriji po kojima se mjeri uspjesnost i efikasnost web stranice, a oni mogu
biti:

" ; korist i stanje web
tehnicki stupanj ] = :
b o pristupacnost kvaliteta strance na
karakter iskoristivosti S Bt

Slika 4. Kriteriji za uspjesnost i efikasnost web stranice
Izvor: Autor prema Ruzi¢ i sur. (2009.)

Usvajanje najnovije suvremene tehnologije vodi ka konkurentnosti. lako tehnologija i
prikupljanje podataka iziskuju visoke troSkove, samo odrzavanje web stranice ih ne
preferira. Bit je sazeti kvalitetne informacije i ponuditi ih klijentima onako kako oni
zahtijevaju te ih zainteresirati posebnim ponudama. Drustvene mreze su pune video
uradaka koji se emitiraju putem YouTube-a, a koji klijentima omogucavaju podizanje
svijesti 0 vaznosti 1 brzini prenoSenja poruka putem Interneta. Ukoliko viSe internetskih

pretrazivaca posjeduje web mjesto jedne tvrtke, time je ona prepoznatljivija.

Prva stranica koja se korisniku prikazuje pri otvaranju nekog web-site-a je home page. Na
njoj se nalazi jedinstven sadrzaj, nac¢injen od bannera, tekstualnih okvira i slika, te dodatni
linkovi tematskih cjelina site-a. Preporucuje se logotip tvrtke ili site-a u lijevom gornjem
uglu, kako bi bio uocljiv. Druga stranica je uvodna 1 sadrzi neke informacije ne toliko bitne
za korisnika, primjerice, dozvoljena dob za pristupanje stranici, posjet registriranih
korisnika ili gostiju i sl. Ostale stranice su one koje sadrze vazne informacije za korisnika,

a zajedno Cine web-site tvrtke.
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. cgrivi Crop management~  Finance~  Resources-  Analyze ~

Dashboards
. . Reports . Otond onthe carnon
Home - Analyze - Dashboards @ Agrivi mobile app fer iOS and Android: ® App Store B> GoogePlay

Overview
Today 7days 30days Thisyear [REICULESISN 1/1/2017 B - 12312018 @

Usage “
Productivity
USAGE
Finances —
4 o m - *
(®)
KPI WORK HOURS MACHINERY FUEL FERTILIZERS WATER
Field Analytics 7045h 2605 h 24951 ATasoKe 2101L 1,250 L
PRODUCTIVITY
Yield Income
[ coomarien | sen
Barley 2017 6,800 Kg 6,900 Kg T 1% 18,020 RON 24650RON 4 27%
Barley
2018 3200 Kg 0Kg 0% 24,000 RON 0RON 0%
Com Com 2017 6,800 Kg 7,800 Kg T 3% 21,080 RON 63200RON  f 67%
Wheat Wheat 2017 13,000 kg 10850kg |} 20% | 33800RON 15000R0N | | -125%

Slika 5. Web-site programa za upravljanje poljoprivrednom proizvodnjom

lzvor: https://agrivi.zendesk.com/hc/en-us/articles/115004860194-Dashboards-
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6. e-MARKETINSKI INFORMACIJSKI SUSTAV, e-MIS

Kako bi se donijele odredene marketinske odluke, potreban je skup ljudi, organizacije i
sustava opreme koji prikupljaju, obraduju i distribuiraju informacije marketinskim
struénjacima. Putem Interneta, ove informacije se mogu dobiti kroz sekundarne izvore bazi
podataka i pohrane. Razli¢ite organizacije, instituti, banke, gospodarske komore posjeduju
svoje web-site-ove gdje pruzaju izvor sekundarnih podataka, no vrijedi uvijek provjeriti
vjerodostojnost tih podataka s obzirom na to da je Internet slobodan medij gdje nema

odgovornosti za to¢nost.
6.1.MarketinSko istraZivanje putem Interneta

Istrazivanje preko online panela je netradicionalan nac¢in prikupljanja podataka stvaranjem
profila na web-site-u. Ti podatci tvore marketin§ko znanje, odnosno sve informacije
sadasnjih 1 proSlih marketing stru¢njaka neke tvrtke, baze podataka 1 suvremene
tehnologija kojima se prikupljaju podatci i tvori prosiren marketinski informacijski sustav.
Nedostatak lezi u tome Sto se podatci odnose samo na Internet korisnike. Danas se
prakticira istrazivanje trziSta putem cookie aplikacije koja ,,zapamti“ korisnika i sprema
korisnikove Zelje. Drugi nacin istraZivanja je putem poduzeca koja se bave prikupljanjem
podataka o cijenama, prodaji, imena kontakt-osoba i sl., a neke od njih su Euromonitor

(www.euromonitor.com) i Datamonitor (www.datamonitor.com) i dr.

Proces marketinSkog istraZivanja na Internetu mozemo podijeliti u 6 faza:

odredivanje izvora i odredivanje i
metoda prikupljanja generiranje Internet
podataka uzorka

problemi i ciljevi
istrazivanja

analiza i
formiranje izvjesca interpretacija
podataka

prikupljanje
podataka

Slika 6. Faze marketinskog istrazivanja na Internetu
Izvor: Autor prema Ruzi¢ i sur. (2009.)

Pronalaskom problema istrazivanja dolazi se do adekvatnih rezultata koji ¢e rezultirati

rjesenju. Cilj istrazivanja je prikupiti sve informacije koje daju odgovor na pitanja i donose
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to¢ne rezultate. Jednako tako, potrebno je definirati hipotezu istrazivanja koja ¢e odredeno
istrazivanje opovrgnuti ili potvrditi. Druga faza donosi nam izvore podataka koji mogu biti
primarni i sekundarni. Sekundarni izvori daju sekundarne podatke, one ranije prikupljene,
a primarni izvori daju primarne podatke, odnosno prikupljaju se za vrijeme istrazivanja. U
tu svrhu do podataka mozemo do¢i promatranje, odnosno pra¢enjem ponaSanja osoba na
Internetu. Eksperimentalnim se putem namjerno utje¢e mjerljivim varijablama na pojavu
koja se promatra, a moze se ponavljati i rezultati usporedivati. Do podataka se moze doci
slanjem anketnih upitnika u elektricnu postu ispitanika nakon ¢ega oni, isti odgovoreni
upitnik, vracaju ispitivacu. To se zove sondaza racunalom, a obuhvaca ispitivanje putem
web-a i putem e-poste. Prednost joj je brzina odgovora, brzina skupljanja i analiziranja
podataka.

Za valjano provedeno online istrazivanje potrebno je kreirati uzorak. Uzorak predstavlja
dio populacije koji je izlozen ispitivanju, slucajno (svaka jedinica skupa ima mogucénost
biti izabrana za ispitivanje) ili namjerno (svjesno odabiranje jedinica za ispitivanje iz

osnhovnog skupa). Uzorci se nalaze kod:

1. Online panela - kreiraju se medu korisnicima portala, uz banere i sl.

2. E-mail adrese koje posjetitelji ostavljaju na web stranicama pri posjeti, a spremni su
sudjelovati u istrazivanju.

3. Posjetitelja web stranice koji sudjeluju u istrazivanju aktivno ili pasivno. Aktivnim
putem Kkorisnik automatski postaje ispitanik, dok pasivnim putem moze sam odluciti o
sudjelovanju.

4. Baze podataka o potrosac¢ima i zaposlenicima

5. Banera - ispitanici sami vrse selekciju, stoga je tesko do¢i do uzoraka

6. Elektronickog spam-a koji promovira proizvod ili uslugu, ali na agresivan nacin,

stoga su neZeljena posta

Prikupiti i analizirati podatke putem Interneta najlakse je uz ankete. Web ankete kreirane su
kao HTML (HyperTextMarkupLanguage) i kao Java ankete. HTML ankete mogu
sadrzavati kompleksan logicka pitanja, grananje te rotaciju i sluajan odabir pitanja (Ruzi¢,
D. i sur, 2009.). Java ankete se koriste uz java programe koji su ugradeni u sve preglednike
i nadopunjuje HTML anketu. Jo§ jedan oblik anketiranja je putem e-maila, odnosno
slanjem ankete na elektricnu poStu ispitanika, nakon ¢ijeg odgovora posebne aplikacije

obraduju rezultate. Anketa mora biti pristupacna, jasna i jednostavna, no pojavljuju se
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greske vezane za web anketiranje kao Sto je ogranicen broj ispitanika, a to su oni koji imaju
pristup Internetu, uzimanje uzoraka ispitanika koji nisu dovrSili anketu i greska pri

interpretaciji pitanja svakog ispitanika. Nakon obrade podataka sastavlja se izvjeS¢e u

kojem rezultati istrazivanja trebaju biti jasno izneseni.
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7. e-MARKETING MIKS

Najvecu ulogu u ostvarenju marketinS§kog cilja ima marketin§ki program odnosno
marketing miks. Marketing miks obuhvaca Cetiri elemente marketinga (Ruzi¢ 1 sur., 2009.),
4P — proizvod, cijena, promocija i distribucija (Slika 7.) koje regulira i kontrolira poslovni

subjekt kako bi dosao da marketinskog cilja.

proizvod

=

elementi
marketing
miksa, 4P

Slika 7. 4P — elementi marketing miksa
Izvor: Autor prema Ruzi¢ i sur. (2009.)

Iako su moze re¢i da svaka djelatnost kombinira svoje elemente marketing miks, sustina je
uvijek jednaka. Ova Cetiri elementa su glavne sastavnice marketing miksa, no upotpunjuju
ih jo§ tri elementa koja zajedno ¢ine 7P odnosno ovih sedam elemenata potrebni su za

uspjesan Internet marketing (Slika 8.).
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Slika 8. 7P — elementi e-marketing miksa
Izvor: Autor prema Ruzi¢ i sur. (2009.)

Digitalni proizvod ili usluga nastaju u digitalnom obliku i kao takvi se prenose i
pohranjuju (Skare, 2011b.). Potrosa¢i su spremni platiti za licenciran proizvod koji mogu
koristiti, potroSiti, pohraniti, ali ne i opipati. lako nisu svi proizvodi namijenjeni Internet
prodaji, svaki digitalni proizvod ipak moZe dosti¢i odredenu vrijednost putem

karakteristika koje definira Wang i sur. (2005.):

= Proizvodnja — visoki fiksni i mali marginalni troskovi
= Javna dobra — karakteristike potrosnje kao javnih dobara, a to su neekskluzivnost i
nekonkurentnost

,, Network externality “ — trazeniji su §to ih viSe ljudi koristi
= Postojanost — ne troSe se pri uporabi
= Promjenljivost — sadrzaj im se moze mijenjati i prilagodavati, a integritet digitalnog
proizvoda kod kupca se ne moZe kontrolirati od strane prodavaca

= Umnozavanje — djeljivi, umnozivi, prenosivi

E-cijene se odreduju kao i kod tradicionalnog marketinga, no na Internetu se one ucestalo
mijenjaju, stoga se razvilo dinamic¢ko odredivanje cijena. Dinamic¢ko odredivanje cijena

podrazumijeva odredivanje razli¢itih cijena za istu ponudu (proizvod, uslugu) razli¢itim
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korisnicima (Skare, 2011b.). MoZe ovisiti o udestalosti kupnje potrosa¢a, o koligini
ponudenog, o vremenu i mjestu, Sto daje za pravo poduzeé¢ima da odrede svoju cijenu ili
odrZze aukciju ili omoguce kupnju putem pretplate u odredenom razdoblju po odredenoj
cijeni; uzimanjem naknade za koriStenje, pla¢anje po prikazu; bundling placanje grupiranih

sadrzaja i ostvarenje prihoda putem oglasima podrzani sadrzaj (Smith i Chaffey, 2002.).

Elektronska ¢e trziSta rezultirati smanjenom potrebom za posrednicima izmedu
proizvodaca i potroSaca, a to je proces poznat kao maloprodajna disintermedijacija (Kotler,
1997.). Tradicionalna distribucija je pojavom Interneta dobla svoj zamah. lako se radi o e-
prodaji, fizicki se proizvodi mogu distribuirati samo klasi¢nim nacinom. Veza izmedu
proizvodaca, nabavke i distribucije naziva se Supla Chain Management (SCM). Omogucila
im je privatnu vezu i ¢vrsti odnos, automatsko obnavljanje zaliha, smanjenje broja
posrednika, kontakt s kupcima, veci izbor za kupce, uStedu vremena i novaca. Medutim,
pojavio se vec¢i broj posrednika na Internetu (reintermedijacija), ¢iji je posao brze i
efikasnije pronaé¢i informacije putem web-a. Prema Ruzi¢u (2009.) tri su funkcije e-

distribucije:

transakcijska
*kontakt s kupcima

logisticka pomocne

«fizicka distribucija
eagregacija proizvoda

*marketinska istrazivanja
«financiranje

*marketinska komunikacija
*trazenje proizvoda za kupca
*pregovaranje o cijenama

Slika 9. Funkcije e-distribucije
Izvor: Autor prema Ruzi¢ i sur. (2009.)

Internet pruza informacije dostupne 24-sata na dan, svaki dan i kontakt je prilagoden
kupcima. Komunikacija se dogada trenutno i prisutna je na cijelom Internetu, bez fizicke
aktivnosti zbog automatizacije. Za trazenje najboljeg proizvoda na zahtjev kupca, sluze
agenti koji filtriraju prethodne kupnje i tako pronalaze najbolje za njih uz dogovorenu
cijenu. Logisticke funkcije su fizicke. Stoga, distribucija svih nedigitaliziranih proizvoda
ide tradicionalnim putem. Kako bi se na stranici odredene Internet kompanije naSao veci
izbor pojedinih vrsta proizvoda, oni agregiraju potrebne dobavljace i time olakSavaju
pretrazivanje kupcu. Pomoc¢ne funkcije obuhvacaju marketinsko istrazivanje kupaca kako

bi se razvio dobar proizvod i komunikacija. S druge strane, klijentima se pruzaju
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informacije putem izvjesca, a istrazivanje mogu obavljati sa svog posjeda. Placanje putem

Interneta nudi im vise mogucénosti nego tradicionalno trziste (karticama ili pouzeéem).

Internetsko oglasavanje obuhvaca sve oblike promocije putem interneta kojima se
komunicira s potrosacima. To su Internet oglasi, banner, pop up, blibordi, LED displeji za
vanjsko oglasavanje i druStvene mreze. Tvrtka kao komunikator se obraca ciljanim
potro$ac¢ima. Mora uzeti u obzir ciljeve komunikacije, navike ciljane skupine i poruku koju
Salje. Oglasavanje putem klju¢ne rije¢i omogucuje da potrosaci putem klju¢ne rijec¢i dodu
do sadrzaja. Poboljsanjem internetskih pretrazivaca, potrosac¢ima je sve prisutno na jednom
mjestu. E-mail je sredstvo putem kojeg se primaju privatne digitalne reklame, a tu su jos$ i
druStvene mreze gdje se osobe mogu same promovirati, komunicirati 1 biti pretrazivaci
informacija, dakle primatelji i posluzitelji informacija. Cilj e-promocije je pruziti direktne

informacije, utjecati na stavove i ostvariti e-prodaju tj. ekonomski cilj.

Ljudi koji ¢ine marketing miks su djelatnici usavrSeni za primjenu nove tehnike i
tehnologije i klijenti koji su uzrok marketinskih aktivnosti. Oni se online povezuju s
Klijentima. Tehni¢ka i tehnolo§ka infrastruktura Interneta je element na kojeg se
poduzeéa i potrosac¢i moraju prilagoditi i koji im omoguéuje sve aktivnosti vezane za

Internet.
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8. TRZISTE I MARKETING POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH
PROIZVODA

Pojam ,,poljoprivredno-prehrambeni proizvod predstavlja proizvod namijenjen ishrani, a
moze biti nepreraden, djelomi¢no preraden ili potpuno preraden. Danas ono predstavlja
veliki problem. U siromasnim i nerazvijenim zemljama ne postoji dovoljno resursa kojima
bi se proizvela dovoljna koli¢ina hrane ili su uvjeti razmijene nepovoljni pa ju nemaju gdje
plasirati. Dok razvijene zemlje ¢eznu ka tome da proizvedu vecu koli¢inu, a ne bolju
kvalitetu, postavljaju granice razmijene. Od toga polazi izreka da nema gladi zbog
siromasnih, nego zbog bogatih koji se ne mogu dovoljno nahraniti. Svaka drzava bi trebala
osigurati dovoljnu koli¢inu hrane koja zadovoljava potrebe stanovnistva. No, svaka drzava
to ne moze zbog raznih drZzavnih nameta, niskog nacionalnog dohotka, nerazrijeSenih
imovinsko-pravnih odnosa i drugih problema koji vuku gospodarstvo prema dolje. Moguce
je da neke drzave jo$ nisu dosle do spoznanja da proizvodnja hrane regulira gospodarski

razvoj, postotak radne snage i ulaganja za industrijske i ostale sektore.
8.1.Ponuda i potraZnja hrane

TrzisSte mozemo definirati kao mjesto gdje se susre¢u ponuda i potraznja na inozemnoj ili
domacoj lokaciji. Na trziStu se utjeCe na cijene, ponudu 1 opskrbu raznim regulativama.
Zbog razlike u istraZivanjima 1 segmentaciji, trziSte dijelimo na trZiSte poljoprivrednih 1
trziSte prehrambenih proizvoda. Poljoprivredno trZiste je jako osjetljivo zbog vezanosti
proizvoda za odredeno podrué¢je i vremenske prilike, sezonskog Kkaraktera, ograni¢enog
vijeka trajanja 1 teSko predvidljivog opsega proizvodnje. Na trziSte prehrambenih
proizvoda ulaze svi proizvodi za ljudsku ishranu. Prehrambeni proizvodi predstavljaju

egzistencijalnu potrebu, stoga je potraznja vjecna.
8.1.1. Ponuda hrane

Osnovni ekonomski cilj razvoja poljoprivrede i proizvodnje hrane je zadovoljavanje
agregatne potraznje za tim proizvodima uz $to je moguce nize troskove (Leko-Simié,
2002.). Ponuda hrane ovisi o potraznji na trzistu. Jednako tako reguliraju ju i mjere
gospodarske politike i medunarodnih sporazuma te specifi¢nost same proizvodnje. Ukoliko
je veca potraznja za ,,zdravom hranom®, trziSte ¢e biti otvoreno viSe za tu specifi¢nost, a

opseg ponude ¢e se povecati uvozom tih proizvoda. Posebnost ponude hrane obiljezavaju i
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vremenski kriteriji. Naime, hrana ima dnevni, sezonski i viSegodi$nji karakter, to¢nije
poljoprivredni proizvodi imaju sezonske cjenovne oscilacije, u jednom su periodu jeftiniji,

a u drugom skuplji.

Kada je u pitanju razmjena ponude, lokalna ponuda dogada se u maloj prostornoj relaciji i
lakSe ju je pratiti, regionalna obuhvaca lokalna trzista, a medunarodna par nacionalnih
trziSta, nacionalna obuhvaca ponudu na trziStu unutar drzave, a svjetska ponuda prati

trgovanje cijelog svijeta. Ponudu 1 potrebe na trziStu moguce je prikazati u tri veliCine:

1. Ponuda = potrebe — idealna situacija gdje su ponuda i potrebe u ravnotezi zbog
dobre gospodarske i trzisne politike.. Omogucena je od strane dobrih prirodnih i
gospodarskih preduvjet.

2. Ponuda < potrebe — suficitarna ponuda, odnosno slaba proizvodnja, a velike
potrebe. Na nju utjeu razni ¢imbenici: nedostatak uvoza, elementarne nepogode, spora
opskrba 1 distribucija, drustvene katastrofe.

3. Ponuda > potrebe — deficitarna ponuda nastaje kada proizvodnja ne moze popratiti

ponudu, tj. trenutne trzisne trendove.
8.1.2. Potraznja hrane

Potrebu osje¢amo pri nedostatku necega. Potreba za hranom smatra se primarnom
potrebom i moze se analizirati kao potreba pojedinca, zajednica na razini drzave ili svijeta.
Ona najvise ovisi o cijeni. Ukoliko potro$acu nije bitna kvaliteta, birat ¢e jeftiniji proizvod,
a kod nas je to najéeSce onaj uvozni. Isto tako na potraznju utjecu i stopa rasta stanovniStva

s kojom raste 1 potraznja, broj proizvodaca na trziStu i broj potroSaca.

PotroSnja predstavlja ostvarenu potrebu u obliku uniStenog dobra ili iskoriStene usluge.
Temeljni cilj poljoprivredne proizvodnje jest zadovoljenje ljudske potrebe za hranom
(Leko-Simi¢, 2002.). Ukoliko trziSte nije zasiéeno istim proizvodom, potraZnja za taj
proizvod biti ¢e veca i obrnuto. Jednako tako na visinu potraznje utjece cijena, jer ukoliko
je manja ponuda nekog proizvoda i cijene ¢e bit vece zbog manjak konkurencije na trzistu i
trziSnog natjecanja. Na to se nadovezuje i kupovna mo¢ gradana koja, ukoliko je manja, ne
gleda na kvalitetu proizvoda nego na koli¢inu, a u koliko je veca, gleda na koli¢inu $to
postaje neekonomicno. Subjektivnost takoder utjeCe na potraznju. Ukusi i Zelje igraju

veliku ulogu zbog raznih sklonosti, a isto tako nesvjesno utjecu i trendovi. Najcesée oni

24



trendovi koji ulazu u marketing koji uvjerava da je upravo ta hrana najbolja hrana. U
zadnje vrijeme taj primjer nam mogu biti reklame ,,zdrave hrane* i ,,hrane uz tjelovjezbu*
gdje se najviSe reklamiraju ekoloski proizvedeno voce i povrée, meso s malim udjelom

masnoce i razni proteinski proizvodi.
8.2.Marketing hrane

Marketing ima veliki utjecaj u proizvodnji hrane. Proizvoda¢i mogu pratiti zahtjeve
potroSaca i na taj nacin odluciti Sto proizvoditi, na koji nacin i u koje vrijeme. PotroSaci se
mogu informirati i upoznati s trazenim proizvodom. Marketing im omogucuje da prate
proizvode koji u njihovom podneblju ne uspijevaju. Prema Bierleinu (1991.) postoje pet
marketing pristupa proizvodnji  hrane: funkcionalni, institucionalni, proizvodni,

tradicionalni i trzi$ni pristup (Slika 10.).

marketing pristupi
proizvodnji hrane

funkcionalni
pristup

institucionalni
pristup

proizvodni
pristup

tradicionalni
pristup

“— trzis$ni pristup

Slika 10. Marketing pristupi proizvodnji hrane
Izvor: Autor prema Leko-Simié (2002.)

Funkcionalni pristup prati aktivnosti proizvod od polja do potrosa¢a. Razmjena kao
aktivnost prati potrebe potrosaca i cilja na odredenu lokaciju ponude, fizicke aktivnosti
brinu o doradi, preradi i obradi proizvoda te njegovom skladiStenju, transportu i ambalaZi,
a aktivnosti poboljSanja performansi sustava brinu o standardizaciji proizvoda, financiranju
procesa i riziku. Zadaca institucionalnog pristupa je briga o posrednicima (trgovine na

veliko i malo, agenti, preradivaci, transport i sl.). Ukoliko se proizvod specijalizira za

25



odredeno trziste, proizvodni pristup je taj koji prati cijeli proces nastanka jednog proizvoda
sve do trenutka kupnje. Ova tri pristupa zajedno ¢ine tradicionalni pristup i bazirani su na
proizvod, dok je trzi$ni pristup usmjeren na proizvodaca i potrosaca. Proizvodnji je cilj
osigurati maksimalnu dobit, s manje troSkova posti¢i veéi asortiman proizvoda i prodati ga
uz vise cijene, dok potrosaci zele zadovoljiti svoje potrebe uz ogranic¢ena sredstva i po
nizim cijenama. Stoga veliki utjecaj ima dobar marketing jer je sve viSe proizvodaca na
trziStu i konkurencija je velika. Proizvodnja hrane ovisi i o na¢inu (konzumiranje hrane

unutar domacinstva ili izvan, naru¢ivanje jela) i o stilu Zivota (vegetarijanci, vegani).
8.3.IstraZivanje trZista poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Trzisni uspjeh i1 razvoj proizvodaca poljoprivredno-prehrambenih proizvoda ovise o
istrazivanju trziSta. NajviSe su to visokoobrazovne institucije financirane od strane drzave,
vlastitih izvora i lokalnih podru¢ja kao Fakultet Agrobiotehni¢kih znanosti Osijek i
Prehrambeno-tehnoloski fakultet Osijek, javni instituti specijalizirani za istraZivanja u
poljoprivredni kao Poljoprivredni institut Osijek te istrazivacki instituti koji istrazuju
razvoj proizvoda na trzistu kao S§to je Podravka. Istrazivanja na prehrambenom trzistu
jednaka su kao i istrazivanja za druge proizvode. Ispituju se navike potrosaca i njihovo
ponasSanje i tako djeluju na stil i nacin zivota (npr. za bolju ucinkovitost fitness treninga
preporucuje se odreden plan prehrane), dok u poljoprivredi manjka ulaganja u istraZivanje

trzista.
8.4.Segmenti poljoprivredno-prehrambenog trzista

Vec je spomenuto u uvodu ovog poglavlja kako se poljoprivredno-prehrambeni proizvodi
segmentiraju na poljoprivredno trziste i na prehrambeno trziste. Leko-Simi¢ (2002.) trziste

poljoprivrednih proizvoda definira u nekoliko osnovnih tocaka:

= Visoko zasticeno trziSte na kojem drzava ima visi ili nizi stupanj direktne ili
indirektne kontrole

= Qrganiziranje poljoprivredne proizvodnje tako da zadovolji potrebe vlastitog
stanovniStva

= U slabije razvijenim drzavama poljoprivredni proizvodi namijenjeni Su
industrijskom trziStu, a u visokorazvijenim burzama ili aukcijama

= Provode se specifi¢ne marketinsSke aktivnosti u odnosu na prehrambeno trziste
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Prehrambeni proizvodi pripadaju trziStu Siroke potro$nje. S obzirom da se zahtjevi
potrosaca za takvo trzite stalno mijenjaju, proizvodaci su primorani konstantno mijenjati
svoju marketinSku politiku. Kriterije segmentacije prehrambenog trzista prikazat ¢emo u

tablici Tablica 3.:
Tablica 3. Kriteriji segmentacije na prehrambenom trzistu

Kriteriji segmentacije Opis
] B Razlika prehrambenih navika i potraznju na
Regionalna segmentacija B
malom geografskom podrucju
Demografska segmentacija Ovisi o spolu i dobi potrosaca
. . Ovisi o prihodima, velicini obitelji, obrazovanju
Sociografska segmentacija -
isl.
Tipologijska segmentacija Zasniva na psiholoskim karakteristikama
Ces¢a ili rjeda kupovina, kupovina vise
. . o | proizvoda odjednom ili manje, Kkupovina u
Segmentacija s obzirom na ponasanje pri kupnji o ) )
specijaliziranim trgovinama, samoposlugama i
sl.
. ) . ) | Trziste se segmentira na: inovatore, rane
Segmentacija po stupnju prihvacanja novih _ ) . .
) usvajace, ranu velinu, kasnu vecinu i
proizvoda ..
kolebljivce

Izvor: Autor prema Leko-Simi¢ (2002.)

Prema kriterijima zamijecene su razlike s obzirom na navike, ¢ak 1 tradicije. Ako uzmemo
za primjer Hrvatsku, na jako malom podrucju, znatno se razlikuju navike potroSaca. Mozda
zbog tradicije, ali najvjerojatnije zbog podneblja u kojem zivimo. U Dalmaciji ¢e se naci
jeftinija riba, za razliku od slavonskih ¢varaka i obrnuto, zbog pristupacnosti proizvoda. Na
tome se temelje 1 navike potroSaca. U Slavoniji ¢e se jesti vise jabuka, dok ¢e u Dalmaciji
konzumirati viSe mandarina. Socijalni status igra veliku ulogu u veli¢ini 1 na¢inu kupovine.
Ljudi ve¢e kupovne mo¢i kupovat ¢e ucestalije 1 birat ¢e proizvode, dok ¢e osobe manje
kupovne moci izabrati onaj proizvod koji stane u okvire njithovog budzeta i po moguénosti
¢e kupovati na snizenju i odjednom. Segmentacija ¢e ovisiti i 0 mogucnosti prilagodavanja
proizvoda na trziSte. Osobe koje vjezbaju, na primjer, zahtijevaju veci unos proteina, tako
da ¢e traziti proizvode veceg proteinskog udjela. Dijabeticari moraju paziti na svoju
ishranu 1 trazit ¢e dijabetiCarske proizvode, vegetarijanci i vegani e traziti viSe povréa i

nadomjestaka mesu. Takve odluke odreduju segmente prehrambenog trzista 1 marketinga.
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8.5.Proizvodnja poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj

Hrvatska ima dobre preduvjete za proizvodnju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.
Posjeduje dovoljno obradivih povrsSina koje su dobro ocuvana od oneciS¢enja gnojivima,
raznoliku klimu S§to omogucava raznoliku poljoprivrednu proizvodnju, no obrazovna
struktura stanovnika je slaba. Ne postoji velika zainteresiranost za poljoprivredne Skole i
fakultete.

Tablica 4. Obrazovno stanje u poljoprivredi na razini cijele Republike Hrvatske u 2011.

godini
Srednja $kola Visokoobrazovanje
= .
_c @ >
S E E
2 U 3 ®
-~ 9 7] 3
LONN-U (3} 4 .
en = =
Spol 2 4 2 ‘g =
o O -~ < < >
5 2 £ )
g = @ © n =
E S (=] o0 5 30
e B 3 > B
- +— > 22 ,; »—'4 >
o S ¥ e o ©n ®
w2 > 5o = = = s
o e = % = o 2 > 2 o
s % E = =g s ) — 2 2
2 g5 ¥ £ & 2 2 3 X g 3
) S 8 8 = & ) > & & > a)
Ukupno 52 823 16 340 36 483 25236 5844 17389 1087 916
Musko 26 143 7121 19 022 15921 3 844 10718 743 616
Zenko 26 680 9219 17 461 9315 2 000 6671 344 300

Izvor: https://www.dzs.hr/Hrv Eng/publication/2016/S1-1582.pdf

Zainteresiranost za srednje Skole izmedu oba spola je donekle jednaka, no iz tablice je
vidljivo da za viSe stupnje obrazovanja prednjaci musko spol. Ukupno bi se reklo da se za
poljoprivredno obrazovanje zanima nesto vise od 78 000 ljudi, $to je jako malo s obzirom

mogucnosti ove zemlje.

Jos jedan kljucni ¢imbenik u proizvodnji poljoprivredno-prenrambenih proizvoda je
tehnologija koja zaostaje. Izdaci za istrazivanje i razvoj u poljoprivredi i do deset su puta
manji u Hrvatskoj nego, primjerice, u zemljama Europske unije (Leko-Simié, 2002.).

Smatra se da se viSe ulaZze u razvoj proizvoda, a ne provjerava se potencijalno trziste. Ista
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autorica smatra kako pri istrazivanju trziSta prehrambena industrija ima bolju statistiku s

obzirom na to da ima viSe istrazivackih instituta, primjerice, Podravka i Kras.
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9. INTERNET — NOVO TRZISTE POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENIH
PROIZVODA

Za proizvode iz sektora poljoprivredne i pratecih djelatnosti, Internet bi mogao biti vazan
trzi$ni alat koji bi upotpunio komercijalne aktivnosti. Sektor poljoprivrede i hrane nije u
potpunosti konkurentan po pitanju koriStenja novih informacijskih tehnologija
(Kourgiantakis i sur., 2003.). Takoder autori smatraju da bi tako sektor poljoprivrede imao
veci potencijal za unapredenje ekonomskih znaCajki. Time bi jacala konkurencija na
trziStu pomocu prednosti koje Internet nudi poslovanju u poljoprivredi, a prikazane su u
Tablici 5.

Tablica 5. Prednosti Internet poslovanja u poljoprivredi

Smanjenje troSkova posredovanja u Smanjenje troskova nabave uzrokovano smanjenjem
veleprodaji i maloprodaji vremena u nabavi i transportu

Veci odabir informacija koje pomazu | Povecanje trziSnog udjela ili otvaranje novih trzi$nih nisa
u boljem upravljanju opskrbom smanjivanjem tro§kova odabira i obrade informacija

Izvor: Autor prema Cerjak i Tomi¢ (2014.)

Medutim, smatra se da se dosta stanovnistva Republike Hrvatske ne zna koristiti ra¢unalo i
Internetom i nije komunikacijski obrazovana, no postoje razne edukacije o podizanju
svijest 0 e-promociji. To bi oznacilo veliki i znacajan korak za hrvatsko poljoprivredno-

prehrambeno trziste. Jeftinije, brze, informativnije.

S obzirom na to da Internetom cirkulira neizmjeran broj informacija, ta vaznost dotice i
poljoprivredu. PonajviSe zbog istrazivanja, ali 1 zbog drugih bitnih stvar, ve¢ spomenutih:
dvosmjerna komunikacija, razmjena, opseg informacija o proizvodu, raspoloZzivost i dr.

Sve informacije nalaze se u bazi podataka ili Internet adresama, a za Hrvatsku to su:

30



Tablica 6. Baze podataka i internetske adrese za agronomiju:

Baze podataka: Internet adrese:
Agricultural Online Access (AGRICOLA) www.altavista.com
Current Contents (CC) www.yah00.com

Food Scinece and Tehnology Abstracts (FSTA) | www.google.com

Web of Science (WoS), www.nska.hr — Nacionalna sveu¢ili$na knjiznica
RH
http://bib.irb.hr — stranica sa znanstvenim i
strucnim literaturama, Hrvatska znanstvena
bibliografija

www.vef.ht/vetarhiv/ - ,,Veterinarski arhiv*

www.agr.hr/smotra - ,,Poljoprivredna

znanstvena smotra‘

www.fao.org — Organizacija UN za hranu i
poljoprivredu

www.hmu.hr — ,,Hrvatska mljekarska udruga“

www.pcela.hr — , Hrvatski péelarski savez*

Izvor: Autor prema Miji¢ i Knezevi¢ (2005.)

Ove baze podataka, internetske stranice znanstvenih  struénih Casopisa i stranice
organizacija, i jo§ mnoge druge, sadrze informacije o svim segmentima tih podrugja. Cine
ih knjige, Casopisi, stru¢ne i znanstvene literature, istrazivacki radovi, ankete, izvjestaji.
Pristup imaju svi korisnici Interneta, i u tome lezi prednost u poboljSanju planiranja i

istrazivanja.

Preduvjet za dobru iskoristivost informacija koje nudi Internet u slucaju poljoprivrede i
prehrane je informacijska pismenost koja se nuzno veze za digitalnu 1 djelomi¢no za
informaticku pismenost. Poljoprivredna i digitalna pismenost u ovom slucaju se
nadopunjuju kako bi se pronasle i/ili postavile informacije, pravilno ih razumjele i koristile
te sluzile se digitalnim multimedijima. Gore je navedeno kako poljoprivredno-
prehrambeno obrazovno stanovnis$tvo nije nuzno i informaticki pismeno. Razlika izmedu
informaticke, informacijsko-komunikacijske pismenosti starijeg i mladeg stanovni$tva je u
brzoj ekspanziji Internet tehnike 1 tehnologije. Danas mladi uci, razmiSljaju, prate,

pretrazuju i donose odluke o dogadanjima, sadrzaju i informacijama na Internetu u bilo
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koje vrijeme, na gotovo svim mjestima i na nacin na koji oni zele. Moze se re¢i kako mladi

I Internet zajedno odrastaju.
9.1.Veza izmedu turizma i poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Naime, Hrvati se mogu pohvaliti dobrim turistickim sezonama. Masovno se koristi dobra
propaganda kako bi se privukli turisti. Ne odnosi se to samo na obalu, nego i na
kontinentalnu Hrvatske. Domac¢i proizvodi, domaci specijaliteti i o¢uvana dugogodi$nja
tradicija privlace 1 domace i strane turiste na vikend-odmore, poslovne sastanke i bijeg od
zamora i buke dana$njice. Domacéini su primorani posvetiti se promociji koja ,,daleko
doseze. Kreiranjem web stranica, Facebook profila, profila na Twitter Inc. i drugim
drustvenim mrezama zahvalna je odluka. U zadnje vrijeme puno blogera ostavlja vise nego
pozitivne komentare na Osijek 1 njegove ponude Sto se tie hrane. Dobar glas igra veliku
ulogu jer ¢e se mnogi, domaci 1 strani turisti, odvaziti 1 kusati bas to Sto je netko ,,slu¢ajno*
promovirao na Internetu. Postavljanjem slika hrane uslikanih pod odredenim kutem, pod
odredenoj svjetlosti, uz odredene dodatke glavna je atrakcija svih zaludenika drusStvenih
mreza. Takve gastronomske slike zovu na kuSanje ne sam gurmane, nego sve
zainteresirane. Sto je ljudima lijepo oku, to je ono atraktivno, ono pravo i ono §to Zele.
Ovakva promocija je uistinu potrebna, ali predstavlja samo mali dio e-marketinga

poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

9.2.Buduénost e-marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Republici

Hrvatskoj

U zagrebackoj Zupaniji, 2017. godine, pojavile su se ,,pametne trznice* putem kojih su
poljoprivredno-prehrambeni proizvoda¢i mogli plasirati i promovirati svoje proizvode.
Sam projekt nazvan je ,,eProdaja proizvoda Zagrebacke Zupanije* iz kojega dolaze dva
prodajna kanala ,,eKupi trznica — Marketplace* 1 ,,GoGreen trznica®“. S obzirom da je to
najveca regionalna Internet trgovina, proizvodac¢ima je izazov bio §to bolji e-marketing.
Projekt je izraden u svrhu pruzanja kvalitetnih domacih proizvoda potrosacima, koji su
dostupni 24 sata na dan od 700 razli¢itih proizvodaca. Spominjalo se ulaganje u znanje i
vjestine proizvodaca i o proSirenju na regionalno trziste. Cilj je bio udruziti ponajvise mala
poljoprivredna gospodarstva, olakSati im plasman i1 marketing oko proizvoda. Medutim,
ubrzo nakon toga uslijedio je stecaj, Sto bi znacilo da je za nase trziste ipak bio prevelik

zalogaj. Da i su razlog preveliki tro§kovi koje nase drustvo nije moglo podnijeti, da li su
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prevelika ocekivanja za malo trziSte i naSe standarde ili je razlog neosvijeStenost
stanovniStva? Jo$ bi se puno pitanja moglo postaviti o tome zaSto u Hrvatskoj to ne
uspijeva, a u inozemstvu je ovakav nacin trgovanja u ekspanziji. Glavno pitanje je: ,,Da li
zaista postoji buduénost prodaje domacih poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda putem

Interneta?*
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10. REZULTATI | RASPRAVA

Rezultati i rasprava su temeljeni na anketi u kojoj se istraZzuju navike potroSaca pri
kupovini poljoprivredno-prenrambenih proizvoda putem Interneta. Rezultati prikazuju

utjecaj Interneta i e-marketinga na potrosacevo ponasanje.

1. Spol ispitanika 2. Dob ispitanika
58 odgovora 58 odgovora m do 19 godina
0,
>2% \34% 10.3% = 20-29 godina
8.6%
m 30-39 godina
® muski _
= senski 40-49 godina
m 501 vise
godina
Grafikon 1. Spol ispitanika Grafikon 2. Dob ispitanika

Moze se primijetiti kako su anketu ve¢inom ispunjavale osobe zenske populacije, ¢ak
60,3% zena, odnosno od 58 ispitanika samo je 23 muskarca pristupilo anketi (9,7%).
Moguce je iz toga zakljuciti kako Zene vise brinu o prehrani u zajednici. Ciljane grupe su
bile sve Zivotne dobi. Prema dobnoj granici, vidljivo je tko su osobe koje najviSe vremena
provode na Internetu s obzirom na to da je anketa provedena putem Interneta. Cak 72,5%
ispitanika su u dobnoj granici od 20-29 godina. 10,3% su ispitanici do 19 godina, 8,6%
pripada skupini od 30-39 godina, 5,2% odlazi na dobnu skupinu od 40-49 godina, a
najmanje je onih iznad 50 godina, odnosno 3,4%. 1z Grafikona 3. mozemo vidjeti da njih

91,4% od ukupno ispitivanih osoba Cesto koristi Internet, a samo 8,6% ponekad.
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7. Koliko Cesto koristite Internet?
58 odgovora

100% 91.4%
80%
60%
40%
0 8.6%
28 ;’ 0.0%
0
Nikada Ponekad Cesto

m 7. Koliko ¢esto koristite Internet?

Grafikon 3. Ucestalost koristenja Interneta

Iz ovih podataka moZe se zakljuciti kako za e-promociju treba ciljati osobe izmedu 18-40
godina. U njihovim Zzivotima Internet i razne aplikacije Su svakidasnjica. Nalazi im se u
poslovnom, u privatnom, a najvise u drustvenom zivotu. To potvrduje i podataka da je
79,3% ispitanika zaposleno ili u sustavu studentskog obrazovanja. Nesto manje je

nezaposlenih 8,6%, u¢enika 6,9% i umirovljenika 5,2%, prikazano na Grafikonu 4.:

3. Poslovni status ispitanika
58 odgovora

5.2%

m zaposlen/a
nezaposlen/a
m yéenik/ca

m student/ica

= umirovljen/a
6.9%

8.6%

Grafikon 4. Poslovni status ispitanika
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4. Smatrate li Internet glavnim sredstvom promocije?
58 odgovora

mda

0.0%

mne

ne mogu
odgovoriti na ovo
pitanje

Grafikon 5. Vaznost Interneta kao sredstva promocije

Vecina ispitanika, 70,7% odnosno njih 41 od 58, smatra Internet glavnim sredstvom
promocije. Ostatak ispitanika (29,3%) ipak misli da su najveci oglasivaci televizija, plakati
i novine. Medutim, u danaSnje vrijeme, sve novine jesu i mogu biti digitalizirane, putem
Interneta dobiva se pristup raznim televizijskim kanalima, pa sve opet vodi ka tome da je

Internet mjesto gdje se pojavljuje najvise razli¢itih informacija.

5. Da li ste upoznati s pojmom ,,e-marketing* i kako biste ga u kratkim crtama
definirali?

6. Da li ste upoznati s pojmom ,,pametna trZnica“ i §to bi Vam to oznacavalo?
58 odgovora

da mne ®¢uo/la sam, ali ne znam toéno §to je
75.90%

62%

34.50%

22.40%

3.50% 1.70%

Da li ste upoznati sa pojmom ,,e-marketing* i kako Da li ste upoznati s pojmom ,,pametna trznica“ i
biste ga u kratkim crtama definirali? Sto bi Vam to oznacavalo?

Grafikon 6. Upoznatost s pojmom e-marketing i ,,pametnom trznicom*

Sto se ti¢e poznavanja pojma ,.e-marketing®, s tim pojmom susrelo se tek 62,0% ispitanika,
njih 34,5% ne zna §to je, a 3,5% je Culo za pojam no ne moze nista vise reci o tome. Veliki
je postotak na odgovor ,,ne” i veéina nije mogla ni definirati §to bi to moglo biti. Od

ukupnog postotka na odgovor ,,ne, samo njih 15,0% (3/20 osobe) su mogle definirati da se
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radi o promoviranju putem Interneta. S obzirom na to da je Internet sastavni dio Zivota,
ovaj podatak pokazuje razocaravajuce rezultate. Ne smijemo eliminirati ni ¢injenicu da se
na ispitanike prije ankete nije utjecalo, stoga je moguce da nisu pretjerano obracali paznju
na pitanje. Takoder je zabrinjavaju¢ podatak Sto 75,9% ispitanika nije Culo za ,,pametne
trznice*, a 22,4% zna §to je, dok 1,7% moze reéi da je Culo, ali ne zna pretjerano 0 pojmu.
Od ukupno negativnih odgovora, samo 18,0% je moglo definirati da je to online kupovina
proizvoda/usluga, u ovom slucaju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, da se mozda

radi o aplikaciji 1 brzem pretrazivanju proizvoda.

8. Koliko ¢esto narucujete putem Interneta?
58 odgovora

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% 5.2%
0.00%

»
@»
o)
o
N

31.0%

Nikada Ponekad Cesto

m 8. Koliko Cesto narucujete putem Interneta?

Grafikon 7. Ucestalost narucivanja putem Interneta

Iz Grafikona 7. je vidljivo kako ukupno 94,8% ispitanika koristi Internet u svrhu
narucivanja proizvoda, no to se ipak ne odnosni na poljoprivredno-prehrambene proizvode.

S obzirom na to da nisu upoznati ,,pametnim trznicama“ to je i ocekivan rezultat.
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10. Koliko ¢esto narucujete hranu putem Interneta?
58 odgovora

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

67.20%

31%

Nikada Ponekad Cesto

m 10. Koliko ¢esto narucujete hranu putem Interneta?

Grafikon 8. Ucestalost naruc¢ivanja hrane putem Interneta

9. Koliko ¢esto pregledavate sadrZaje vezane za poljoprivredu i

prehranu?
58 odgovora

80.00%
60.00%
40.00%
20.00%

0.00%

62.1%

Nikada Ponekad Cesto

m 9. Koliko Cesto pregledavate sadrzaje vezane za poljoprivredu i prehranu?

Grafikon 9. Ucestalost pregledavanja sadrzaja vezanog za poljoprivredu i prehranu

Za narudivanje hrane putem Interneta odlu¢ilo se sveukupno 32,7% ispitanika. Cak 67,2%
nikada nije narucilo ikakav proizvod. Razlog tome mozda lezi u tome §to su ispitanici
ve¢inom iz Osijeka i okolice. Poznato je da je Osijek na odlicnom poljoprivrednom
podrucju, mali je grad s trznicama i trgovina, stoga za svakodnevne potrebe to je dovoljno.
No postoje proizvodi koji ne uspijevaju u ovom podneblju, stoga se koriste razne stranice
kako bi se narucivalo. Jedan primjer takve stranice je ,,Tvornica zdrave hrane* koja nudi
pregrst prehrambenih proizvoda inozemnog podrijetla. Ipak, vise nego kupovine je
pregledavanje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na Internetu, ukupno 70,37%

ispitanika je provelo odredeno vrijeme pretrazujuci proizvode. Njih 29,3% nikada nije.
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Internet je skup digitalnih informacija, stoga daje viSe informacija o PPP.
58 odgovora

20
14

15 20 25

m U potpunosti se slazem Slazem se
m Niti se slazem, niti se ne slazem B Ne slazem se

B U potpunosti se ne slazem

Grafikon 10. Vaznost interneta u pruzanju digitalnih informacija o poljoprivredno-
prehrambenom proizvodu
Internet kao pomo¢ pri otkrivanju bitnih informacija o poljoprivredno-prehrambenim
proizvodima nikako ne prihvaéa 17,2% ispitanika, 8,6% ih ne prihvaca, 24,3% je
neodlu¢no, 34,5% ga prihvaca, a 15,5% su sigurni da je korisniji od bilo kojeg drugog

oblika pronalaska informacija.

U komunikaciji putem Interneta, vaZzna mi je povratna informacija.
58 odgovora

21
20

11

0 5 10 15 20 25

® U potpunosti se slazem SlaZzem se
m Niti se slazem, niti se ne slazem B Ne slazem se

m U potpunosti se ne slazem

Grafikon 11. Vaznost komunikacije putem Interneta

VaZznost komunikacije izmedu proizvodaca i potroSaca vidi se i iz priloZenih rezultata
ankete. Ukupno 70,8% ispitanika je oznacilo da im je jako vazno dobiti povratnu
informaciju ako su zainteresirani za odreden proizvod koji se promovira putem Interneta.
5,1% ne daje veliku vaznost komunikaciji, isti postotak ispitanika smatra to manje vaznim,

a 19,0% potpuno nevaznim.
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Kada bi PPP bili jeftiniji, dostava brza, narucivao/la bih putem Interneta.
58 odgovora

17

18

m U potpunosti se slazem Slazem se

B Niti se slazem, niti se ne slazem B Ne slazem se

B U potpunosti se ne slazem

Grafikon 12. Uvjeti pri naru¢ivanju poljoprivredno-prehrambenih proizvoda putem
Interneta
Ukupno 55,1% ispitanika bi dalo svoje povjerenje kupnji poljoprivredno-prehrambenih
proizvoda putem Interneta. Njih 20,7% nije sigurno koji nacin kupnje bi radije odabrali,
dok 3,4% ne bih uz malu nedoumicu, a 20,7% nikada ne bi kupovali i narucivali

poljoprivredno-prehrambene proizvode putem Interneta uslijed ovih obiljeZja.

Trgovine su pune '""nezdravih' PPP, stoga mi je vaZzna domaca proizvodnja.
58 odgovora

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

® U potpunosti se slazem Slazem se
B Niti se slazem, niti se ne slazem B Ne slazem se

B U potpunosti se ne slazem

Grafikon 13. Vaznost domace proizvodnje

Da je vazan okus i kvaliteta poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, vidljivo je iz
Grafikona 13. koji prikazuje kako se 32,8% ispitanika u potpunosti slaze kako bi trziste
trebalo biti preplavljeno domaéim proizvodima, jer se na taj postotak dodaje jos 29,3%
ispitanika koji se slazu s tvrdnjom. 17,2% se ne moze odluciti o odgovoru, dok 27,7% njih

se ne slaze s tvrdnjom.
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Pri odabiru proizvodaca putem Interneta, vaZzan mi je "dobar glas"'.
58 odgovora
u

24

11

0 5 10 15 20 25 30

m U potpunosti se slazem Slazem se
m Niti se slazem, niti se ne slazem B Ne slazem se

® U potpunosti se ne slazem

Grafikon 14. Vaznost ,,dobrog glasa“ pri odabiru proizvodaca putem Interneta

Kako se na Internetu ,,vjeruje svojim o¢ima i komentarima drugih ljudi, za tvrdnju o tome
kako je vazan ,,dobar glas* proizvodaca odlucilo se 65,5% ispitanika. Njih 24,1% se nije

slozilo, a 10,4% je neodlucno.

Pri odabiru PPP putem Interneta, vaZne su mi cijena i kvaliteta.
58 odgovora
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B Niti se slazem, niti se ne slazem B Ne slazem se

B U potpunosti se ne slazem

Grafikon 15. Vaznost cijene i kvalitete pri odabiru poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
putem Interneta
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Pri odabiru PPP pute Interneta, vazni su mi nacin distribucije i plac¢anja.
58 odgovora
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Grafikon 16. Vaznost distribucije i placanja putem Interneta

Pri odabiru PPP putem Interneta, vaZzna mi je autenti¢nost postavljenih

fotografija proizvoda.
58 odgovora
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Grafikon 17. Vaznost autenti¢nih fotografija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na
Internetu
Oko toga da su cijena i kvaliteta, nacin distribucije i placanja, te autenti¢nost fotografija
proizvoda na Internetu jako vazni slazu se otprilike jednak postotak ispitanika. Otprilike
38,0% njih se slozilo da im je to bitno pri pretrazivanju. Priblizno jednaki postotci vrte se
oko svih tvrdnji. 29,3% njih se samo slaze sa sve tri tvrdnje, otprilike 6,9% ispitanika je
neopredijeljeno, oko 5,1% se ne slaze s tvrdnjama, a oko 22,4% se u potpunosti se slaze s

tvrdnjama.
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11. ZAKLJUCAK

Sama tehnologija je u prevelikom napretku stoga svi tradicionalni mediji izumiru. Internet
predstavlja najve¢e medij danaSnjice. Svakim danom on se poboljSava, usavrSava 1 gura
naprijed kako bi obuhvatio sve stavke naSeg zivota. Sadrzi velik obujam dostupnih
informacija, posluzitelja, korisnika, komunikacije, e-proizvoda i usluga. Najvazniju ulogu
je promocija. Dobrim e-marketingom postize se viSe nego povoljnom cijenom i trenutnom

dostupnosti.

E-marketing predstavlja buduénost svakog poslovanja. Tvrtke su duzne ulagati u
istrazivanje takvog nacina poslovanja kako bi ostale konkurentne na trziStu. Danas,
vodenje poslova putem Interneta ne predstavlja toliki izazov s obzirom da je prisutno veé
godinama, ali izazov predstavljaju dobre i bogate ideje za e-promociju. Ne treba odvajati
proizvode koji su pogodni i koji nisu za takvu promociju, jer Internet ulazi u sve pore
zivota. Stoga je potrebno prevenirati i ne ustrucavati se iskusiti neSto novo. Direktno, u
poljoprivrednoj i prehrambenoj industriji e-marketing donosi pogodnosti. Imperativ je
osmosatno radno vrijeme, pritisak drustva na obrazovanje, sport i razne hobije, slobodno
vrijeme postaje privilegija. Ovako se ukratko moze opisati danasnjica. Vrijeme za nabavku
osnovnih zivotnih potrepstina je onih sat vremena pauze na poslu ili vrijeme koje gubite
¢ekajuci prijevoz za kuéi. Trcati obaviti zadatke s jednog kraja grada na drugi, ¢esto zavrsi
prevelikim umorom pa se nabavka hrane obavlja jednom mjesecno na veliko ili usputno.
No Internet, koji se uvukao u svaki korak naseg zivota, nudi rjeSenja. Pitanje je da li smo

svjesni mogucénosti?

Moguénost izbora raznih proizvoda, raznih proizvodaca, raznih cijena i kvalitete,
dostavljanje na ,kuénu adresu” i1 izbor nacina pladanja. Sve kako bi se olakSalo
potrosa¢ima, a zadovoljilo njihove Zelje 1 potrebe. To zahtijeva da se u srediSte istraZivanja
trziSta i prodaje stavi potroSac i prati njegovo ponasanje kako bi mu se pruzilo ono S§to

treba 1 $to trazi.

Istrazivanje je dokazalo da se jako velik broj ljudi koristi Internetom, ali da nije usmjerena
iskoriStavanju ga u podruéju poljoprivrede i prehrane. Iako se danas koristi e-marketing i
za svrhe poljoprivredno-prehrambenog trzista, u Hrvatskoj nije ucestala njegova uporaba. |

dalje je najznacajniji tradicionalan pristup pretrazivanja i kupnje proizvoda. Polako se
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mijenja svijest stanovniStva, no ne dovoljno da dostigne razinu svijesti Svjetskog

stanovniStva.
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13. SAZETAK

Izravan marketing koristi viSe medija za promoviranje, a naglaska daje na narudzbi kupca.
Vaznost je u otkrivanju potencijalnih kupaca i zadrzavanju postojec¢ih putem komunikacije.
Najces¢i nacin koriStenja izravnog marketinga je e-marketing Sto znaci postavljanje
digitalnog proizvodana web stranicu ili drustvene mreze, utvrdivanje njegove e-cijene na e-
trziStu, ulagati trud i napore u e-promocija i osigurati e-distribuciju. Ono $to e-marketing
nudi poljoprivredno-prehrambenom trziStu je ekonomski znacaj. Smanjenje troskova
posredovanja, veci odabir informacija o ponudi i potraznji te opskrbi, povecanje trzisnog
udjela ili otvaranje novih trziSta, udruzivanje malih poljoprivrednih gospodarstava i
promicanje globalizacije i postizanje konkurencije. lako u Republici Hrvatskoj nije praksa,

poljoprivredno-prehrambeni proizvodi imaju velik potencijal za prodaju putem Interneta.

Klju¢ne rijeci: izravni marketing, e-marketing, Internet komunikacija, potrosaci, e-trziste,

poljoprivredno-prehrambeno trziste, poljoprivredno-prehrambeni proizvodi
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14. SUMMARY

Direct marketing uses more media to promote, and emphasizes the customer's order. It is
important to discover potential buyers and to retain the existing through communication.
The most common way of using direct marketing is e-marketing, which means setting up a
digital product on a website or social network, determining its e-price on the e-market,
investing effort and effort into e-promotion and ensuring e-distribution. What e-marketing
offers to the agri-food market is economic significance. Decrease in mediation costs,
greater choice of supply and demand information and supply, increased market share or
opening up new markets, pooling of small agricultural holdings, and promotion of
globalization and competition. Although in the Republic of Croatia it is not a practice,

agricultural and food products have great potential for sales through the Internet.

Keywords: direct marketing, e-marketing, Internet communication, consumers, e-market,

agricultural-food market, agricultural and food products
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