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1. UvOD

Mali proizvodaci povréa se ¢esto dovode do problema u kojem njihovi proizvodi ne mogu
dospjeti do kupaca iz raznih razloga, a jedan od najvaznijih je prezasi¢enost trzista velikim
proizvodac¢ima i njihovim proizvodima. Kako bi opstali na trzistu i konkurirali velikima,
trebaju se posvetiti svim segmentima koji mogu poboljsati njihovo poslovanje pa tako i

promociji svojih proizvoda koju mozda neki 1 zanemaruju.

Promocija je postala sve vazniji ¢initelj pri kupnji povréa jer se putem promocije proizvodaci
na trzistu nadmecu kako bi $to prije mogli prodati svoje proizvode. Tolusi¢ (2012.) u svom
radu navodi kako je temeljna svrha promocije da informira kupce, da ih usmjeri, odnosno da

utjece na kupovne odluke kupaca.

Kako bi se kupovne odluke kupaca mogle promijeniti i poboljSati u korist malih proizvodaca,
predmet istrazivanja u ovom radu su upravo ispitanici na podrucju Osjecko-baranjske
Zupanije, odnosno kupci ¢ije ¢e preferencije i misljenja pomoc¢i malim proizvodacima povrca

u boljoj promociji svojih proizvoda.

Cilj istrazivanja je ispitati ulogu i vaznost promocijskih aktivnosti pri kupnji povréa. Na
samom pocetku rada ¢e se pribliziti i objasniti vaznost promocije u poslovanju, a zatim
prikazati istrazivanje koje ¢e na temelju prikazanih rezultata pomo¢i malim proizvodac¢ima
u kreiranju promocije u prodaji povréa Sto bi rezultiralo poboljSanjem uspjesnosti u
poslovanju. Kroz rad ¢e se ispitati vaznost promocije, drustvenih mreza, unaprjedenja
prodaje, sekundarnih aktivnosti i ostalih stavki koje su vezane za poboljSanje prodaje malih

proizvodaca.



2. PREGLED LITERATURE

Promocija je jedan od elemenata marketing-miksa, uz proizvod, cijenu i distribuciju.
Nerazdvojni je dio marketing-miksa i kao takva se nuzno treba analizirati jer se samo kroz
koordinaciju promocije s ostalim elementima moze posti¢i trziSni uspjeh $to navode i
PreviSi¢ 1 Ozreti¢ DoSen (2004.). Spomenuti autori naglasavaju i razlog zasto je promocija
kljuéni element marketing miksa te kako se moze primijeniti u poslovanju. Kada se novi
proizvod uvodi na trziSte, potencijalne potrosace je potrebno informirati 0 njegovim
karakteristikama prije nego sto je moguée prema tim karakteristikama razviti pozitivne
stavove. Kada se radi o proizvodima koji su potro$acima ve¢ u nekoj mjeri poznati tada je
uloga promocije u djelovanju na znanje o proizvodu, tako da se ono pretvori u svidanje. Kod
proizvoda koji su trzistu vrlo dobro poznati naglasak je na podsjecanju i utvrdivanju

postojecih vjerovanja potrosaca.

Sve navedeno prikazuje da se promocija moze primijeniti u razli¢itim oblicima $to potvrduje
I Tolusi¢ (2012.) koji naglasava da se svaka definicija svodi na to da je promocija sustav
razli¢itih oblika komuniciranja izmedu proizvodaca i potrosaca, odnosno ukupne javnosti.
Cilj promocije i njezinih aktivnosti je pridobiti svakog kupca na prvu i svaku ponovnu
kupnju proizvoda sto potvrduje i Seneci¢ (2002.) koji navodi da je cilj promocije stvaranje
pozitivnog stava prema proizvodima i uslugama s namjerom preferiranja i kupovanja tih
proizvoda i usluga od strane potroda¢a. Stefanié¢ (2015.) navodi da je promocija kreativan i
prilagodljiv element marketing-miksa koji podrazumijeva razli¢ite promocijske aktivnosti
putem kojih se informira, uvjerava i podsjec¢a kupca na svoje ideje, proizvode, usluge i
drustvenu ukljucenost. Promocijske aktivnosti obuhvacaju niz razli¢itih aktivnosti te se
mogu podijeliti na primarne i sekundarne aktivnosti. U radu su spomenute primarne kao §to
su ekonomska propaganda i unaprjedenje prodaje te se od sekundarnih promocijskih
aktivnosti spominju promocija od usta do usta, ambalaza, dizajn i pruzanje usluga
potrosac¢ima. Ostale primarne promocijske aktivnosti koje se takoder koriste u poslovanju,
ali nisu spomenute u radu su osobna prodaja, odnosi s javno$¢u i publicitet. Odabir
promocijskih aktivnosti u poslovanju ovisi o vise faktora, a jedan od njih je odabir ciljnog
trziSta kojemu je proizvod namijenjen. Osim ciljnog trzista treba provjeriti i opCenito stanje
na trzistu te na koji nacin konkurencija koristi promocijske aktivnosti za promociju svojih

proizvoda. Takoder odabir promocijskih aktivnosti moze ovisiti o samoj djelatnosti



proizvodaca, o njegovim raspolozivim sredstvima za promociju te opéenito o troskovima

odabranih medija.

Od primarnih promocijskih aktivnosti ekonomska propaganda je jedna od najceSce
koriStenih oblika komuniciranja. Uloga ekonomske propagande je informiranje,
nagovaranje, podsjeCanje na proizvod i stvaranje pozitivnog stava prema proizvodu.
Ekonomska propaganda, koja se jo$ naziva i oglasavanje, je svaki placeni oblik
komuniciranja s javnoscu, a odvija se putem razli¢itih medija kao §to su novine, ¢asopisi,
radio, televizija, internet, druStvene mreze te direktno ostavljanje oglasa putem letaka i
kataloga. Svaki od medija ekonomske propagande ima svojih prednosti i nedostataka i bez
obzira koja je primarna svrha ekonomske propagande, od propagandnih aktivnosti korist
imaju i potrosaci i proizvodaci proizvoda (Tolusi¢, 2012.). Kod odabira medija treba izabrati
one medije koji su troskovno najucinkovitiji, te one koji na najbrzi na¢in mogu dospjeti do

kupaca i tako promijeniti njihova misljenja.

Senici¢ (2002.) spominje da televizija ima najvecu prednost ostvarenja utiska u odnosu na
ostale medije, no isto tako se spominje kao medij koji zahtijeva najvece troskove. Jedan od
najboljih na¢ina promocije je putem drustvenih mreza koje su u posljednjih nekoliko godina
doZivjele ogroman porast popularnosti i postale vrlo poznat na¢in komunikacije kupaca i
potrosaca. Facebook je jedna od vodec¢ih platformi na druStvenim mrezama Sto prikazuje i
istrazivanje u kojem Vidak (2014.) zakljucuje kako je upravo Facebook platforma koja se
najvise koristi. Da je vazno koristiti drustvene mreze u promociji navode Kovac i sur. (2016.)
gdje je temeljem rezultata provedenog istrazivanja dokazano da korisnici tehnologije
smatraju kako drustvene mreze imaju potencijal povecati kvalitetu promocijskih aktivnosti
maloprodajnih trgovackih lanaca pri cemu istiCu aspekt oglasavanja, pracenja trendova i

drustveno odgovorno poslovanje.

Meler (1999.) navodi vaznost i ulogu boja u ekonomskoj propagandi. Razlicita istrazivanja
su pokazala da je redoslijed preferencija boja kod ljudi generalno gledano sljedeci: plava,
crvena, zelena, ljubiCasta, Zuta, narancasta. Pojedine boje izazivaju kod ljudi jedinstvene
asocijacije $to je dobro imati na umu prilikom kreiranja propagandnih poruka. Prema

Mrvosu (1959.) boje izazivaju ove osjecaje:
e pokret —crvena
e (istoca — bijela

e tezina—crna



e smirenje — tamnozelena

e ravnodus$nost — svijetlozelena
e ponos — tamnomodro

¢ higijena — svijetlomodro

e OsvjeZenje — zuta

e raskos$ — ljubicasta

e prijatan okus — narancasta

Unaprjedenje prodaje je primarna promocijska aktivnost kojoj je cilj unaprijediti prodaju
odredenog proizvoda ili usluge. Unaprjedenje prodaje, kao element promocijskog spleta,
obuhvaca brojne aktivnosti kojima je cilj povecati kupnju, odnosno prodaju proizvoda i
usluga (Tolusi¢, 2012.). Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2004.) objasnjavaju razliku unaprjedenja
prodaje koja je usmjerena na trgovce i posrednike ili na potrosace §to znaci da se i tehnika
odnosno aktivnosti kojima se koriste razlikuju. Ako je unaprjedenje prodaje usmjereno na
posrednike i trgovce tada se spominju aktivnosti kao $to su sajmovi, izlozbe, nagrade,
popusti na kupljenu koli¢inu, natjecanja prodavaca i ostali oblici unaprjedenja prodaje.
Najveci broj proizvodaca izlaze svoje proizvode barem jednom godi$nje na sajmovima i
izlozbama, a prednost toga je mogucnost osobnog kontakta s posjetiteljima te demonstriranje
1 pruzanje dodatnih informacija o svom proizvodu. Kada je unaprjedenje prodaje usmjereno
na potroSace proizvoda i usluga tada je naj¢esSce u obliku nagradnih igara, snizavanja cijena,
uzoraka, kupona, popusta na kupljenu koli¢inu i akcija. Kesi¢ (2003.) istice kako snizavanje
cijena ima izuzetno jak apel na potroSaca pa se stoga Cesto koristi kao sredstvo unaprjedenja
prodaje. Isto tako naglasava da koriStenje uzoraka predstavlja relativno skuplji nacin
unaprjedenja prodaje buduci da se prilikom te aktivnosti nude besplatni proizvodi za probu
potrosac¢ima. Uzorci su prihvatljiva aktivnost za proizvodace koji imaju veca raspoloziva
novcana sredstva za promociju svojih proizvoda. Seneci¢ (2002.) navodi da se u ostvarivanju
ciljeva unaprjedenja prodaje mogu koristiti razlicita sredstva I aktivnosti. Sama odluka o
izboru sredstava i aktivnosti ovisi o tipu trziSta, o ciljevima koji se zele posti¢i, o

konkurentskim odnosima te o troSkovima koje predstavljaju aktivnosti unaprjedenja prodaje.

Meler (1999.) navodi kako grani¢ne ili sekundarne promocijske aktivnosti po vecéini autora
predstavljaju promocijske aktivnosti u Sirem smislu, koje u veéini slucajeva nemaju za cilj
uspostavljanje izravne komunikacijske veze s potroSacima, ve¢ ponajces¢e imaju za cilj
ostvarenje dodatnih komponenti upotrebne vrijednosti proizvoda. Sekundarne promocijske

aktivnosti su ambalaza, dizajn, promocija od usta do usta i pruzanje usluga potro$ac¢ima.
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Seneci¢ (2002.) navodi kako u istrazivanju podaci pokazuju da su odluku o kupnji proizvoda
kupci donosili najvise na osnovi informacija i razgovora koje su prije donosenja odluka
vodili sa svojim poznanicima. Aktivnost promocije od usta do usta moze biti uspjesna samo
za onog proizvodaca koji proizvodi ili pruza dobre i kvalitetne proizvode ili usluge.
Drugacije receno, ako je kvaliteta izuzetna tada ¢e se u tom smislu govoriti i 0 samom
proizvodacu i njegovim proizvodima i uslugama i obrnuto, ako je kvaliteta proizvoda ili

usluga slabija odnosno losija, tada ¢e i sama promocija od usta do usta biti takva.

Za svakog proizvodaca je vazno na pravi nacin odabrati najbolju promocijsku aktivnost ili
odrediti promocijski miks aktivnosti koji ¢e se koristiti jer se samo kroz kombinaciju
odredenih aktivnosti moze dobro predstaviti proizvod ili usluga i tako uspostaviti uspjeSnost

u svakom poslovanju.



3. MATERIJAL | METODE

Za izradu diplomskog rada i obradu podataka temeljem vlastitih istrazivanja, koja sadrze i
teorijski i eksperimentalni dio, koristeno je vise razli¢itih metoda. Kod teorijskog dijela
koriSteni su podaci i informacije koji su prikupljeni pretrazivanjem strucne literature i
znanstvenih radova. Najvise su se koristile metode koje su bile potrebne u istrazivatkom
eksperimentalnom dijelu rada kao S$to su uocavanje problema, metode ispitivanja,
prikupljanje i obrada podataka, te statisticke metode. Od statistickih metoda koristene su
deskriptivne statisticke metode, dok su u cijelom radu koriStene i metode indukcije,
dedukcije, komparacija, kompilacija te analiza i sinteza. Prilikom ispitivanja je i kroz
nekoliko pitanja koristena Likertova skala od 1 do 5 koja prikazuje u kojoj mjeri na ispitanika
nesto utjece. Broj 5 oznacava apsolutno najveci utjecaj, broj 4 da na ispitanika nesto utjece
malo slabije, a broj 3 prikazuje ispitanikovu granicu izmedu utjecaja. Slijedi broj 2 koji u
Likertovoj skali oznacava da nema utjecaja, a brojem 1 se oznacava apsolutno najmanji

utjecaj na ispitanika. Svi podaci u radu su prikazani pomoc¢u tablica i grafikona.

Istrazivanje je provedeno on-line metodom ispitivanja, a glavni instrument istrazivanja je
anketa izradena putem Google Forms aplikacije. Anketa pod nazivom “Uloga i vaZnost
promocijskih aktivnosti pri kupnji povréa® je anonimna i izradena je samo za potrebe
istrazivanja. Sastoji se od 23 pitanja od kojih su prva 4 pitanja o ispitaniku odnosno socio-
demografska pitanja, dok se ostalih 19 pitanja odnosi na utjecaj promocije pri kupnji povréa

svakog ispitanika.

Anketa se provodila na podru¢ju Osjecko-baranjske Zupanije od travnja do svibnja 2022.

godine, a dobiveni uzorak ukljucuje 190 ispitanika.



4. REZULTATI

Istrazivanje o ulozi i vaznosti promocijskih aktivnosti pri kupnji povréa je provedeno kroz
anonimnu online anketu koju je ispunilo 190 ispitanika. Anketa se provodila na podrucju
Osjecko-baranjske Zupanije, a u daljnjem radu su prikazani svi rezultati ankete kroz

grafikone i tablice.

Na samom pocetku su prikazane osnovne informacije o ispitaniku kao $to su spol, dob,

razina obrazovanja i visina primanja ispitanika.

= Musko

m Zensko

Grafikon 1. Distribucija odgovora na pitanje ,,Spol?*

Od 190 ispitanika koji su popunjavali anketu samo 40 ispitanika ¢ini muski dio populacije
Sto je 21,1 % od ukupnog broja ispitanika. U Grafikonu 1 vidimo da su anketu ve¢inom
popunjavale Zene te ih je pristupilo 150 odnosno 78,9 %. Postotak razli¢itosti izmedu muskih
1 zenskih ispitanika je dosta velik, ali moze se zakljuciti da su Zene upravo te koje najcesce
kupuju povrée te je zbog toga i odaziv zena na ispunjavanje ankete o vaznosti promocije pri
kupnji bio takav.
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Grafikon 2. Distribucija odgovora na pitanje ,,Dob?*

Iz Grafikona 2 je vidljivo da je najveci broj ispitanika u dobi od 25-30 godina te iznosi 24,2
% od ukupnog broja, a najmanji broj ispitanika je u dobi od 31-36 godina te biljezi samo
11,1 %. Zatim je u Grafikonu 3 prikazana razina obrazovanja ispitanika te rezultati pokazuju
da je najvise ispitanika koji su zavrsili srednju Skolu, njih 55,8 %. Nakon toga slijedi 31,6 %

ispitanika koji su zavrsili viSu Skolu 1 fakultet, a najmanji broj ispitanika je zavr$ilo doktorat.

1,1% 2,6%

= Zavrsena osnovna Skola

8,9 %

= Zavrsena srednja Skola
= ZavrSena visa Skola, fakultet
Zavrsen magisterij

m Zavrsen doktorat

Grafikon 3. Distribucija odgovora na pitanje ,,Razina obrazovanja?“

Grafikon 4 prikazuje visinu primanja svakog ispitanika, te rezultat od 75,3 % prikazuje da
vecina ispitanika ima prosje¢na primanja. Ispodprosje¢na primanja ima 15,8 % ispitanika, a

8,9 % ispitanika je odgovorilo da ima iznadprosjecna primanja.



® |spodprosjecna
® Prosjecna
® Iznadprosjecna

Grafikon 4. Distribucija odgovora na pitanje ,,Moja primanja su?*

Grafikon 5 prikazuje kako jednak broj ispitanika povrée kupuje barem jednom tjedno ili
samo u razdoblju kada nema iz vlastitog vrta, a to je njih 78 odnosno 41,1 %. Vise puta
mjesecno povrée kupuje 30 ispitanika to¢nije 15,8 %, dok preostalih 4 ispitanika uopcée ne

Kupuje povrce.

2,1%

m Da, barem jednom tjedno
m Da, viSe puta mjesecno
= Kupujem u razdoblju kada

nemam iz vlastitog vrta
= Ne kupujem povrce

Grafikon 5. Distribucija odgovora na pitanje ,,Kupujete li povrée?*

Visokih 73,2 % odnosno 139 ispitanika iz Grafikona 6 prikazuje najées¢u kupnju povréa u
trgovinama i supermarketima $to je velika razlika u odnosu na 17,4 % ispitanika koji povrce
kupuju na trznici ili 5,8 % ispitanika koji povrée kupuju direktno od lokalnih

proizvodaca/OPG-ova. Ostala mjesta najcesce kupnje povréa biljeze vrlo mali postotak.



1,6% 15%

05%_ | /

m U trgovinama/supermarketima

= Na trZnici
= Direktno od lokalnih

proizvodaca/OPG-ova

Online kupovina
= Ne kupujem povrée

= Ostalo

Grafikon 6. Distribucija odgovora na pitanje ,,Gdje najcesée kupujete povrée?*

U Grafikonu 7 su ispitanici trebali oznaciti u kojem trenutku donose odluku o kupnji povr¢a.
Vidljivo je da veéina ispitanika, njih 66,8 %, odluku o kupnji povréa donosi samo onda kada
im je povrée potrebno. Iducih 23,7 % ispitanika odluku o kupnji povréa donose u trenutku
kupnje, to¢nije kupuju povrée koje pronadu u trgovinama ili na trznici. Samo 5,3 %
ispitanika odluku donose na temelju dostupnosti povréa kod odredenih proizvodaca, 3,2 %
ispitanika ju donose nakon informacija na internetu, druStvenim mrezama i putem oglasa, a

preostalih 1,1 % ispitanika ne kupuje povrée.

Ne kupujem povrée i 1,1%

Odluku o kupnji povréa donosim na temelju : 53 %
dostupnosti povréa kod odredenih proizvodaca =

Odluku o kupnji povr¢a donosim nakon
informacija na internetu/drustvenim i 3,2%
mrezama/putem oglasa
Odluku o kupnji povréa donosim u trenutku

kupnje (kupujem povrée koje pronadem u : 23,7 %

trgovini/trznici)

Odluku o kupnji povréa donosim onda kada mi je
' — 66,8 %
povrée potrebno

Grafikon 7. Distribucija odgovora na pitanje ,,U kojem trenutku donosite odluke o kupnji

povréa?“
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Grafikon 8 prikazuje koliko je ispitaniku vazna promocija povréa koje kupuje te rezultati
prikazuju da je za 46 ispitanika (24,2 %) promocija vazna za sve povrée. Njih 81 (42,6 %)
tvrdi da im promocija povréa uopce nije vazna, a preostalih 63 ispitanika (33,2 %) oznacava

da im je promocija vazna samo za neko povrée.

= Uopce mi nije vazna

= Vazna mi je samo za neko
povrée

= VaZna mi je za sve povrée

Grafikon 8. Distribucija odgovora na pitanje ,,Koliko Vam je vazna promocija povréa koje

kupujete?*

U idu¢em Grafikonu 9 je postavljena Likertova skala od 1 do 5 koja mjeri jacinu mi$ljenja
ispitanika o tome moze li bolja promocija povréa promijeniti odluku o kupnji i mjesto kupnje
povréa. Prema rezultatima vidimo da se najviSe ispitanika u skali odluéilo za broj 3 (ni da ni

ne) i to 31,1 % ispitanika, dok ih se najmanje odlucilo za broj 1 (apsolutno ne) samo 10 %

ispitanika.
31,1%
24,7% 232 %
10,0 % 11,1%
1 2 3 4 5

1- APSOLUTNO NE, 5 - APSOLUTNO DA

Grafikon 9. Distribucija odgovora na pitanje ,,Mislite li da bolja promocija povréa moze

promijeniti VaSu odluku o kupnji i mjesto kupnje povréa?*
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Kod promocije povrca najbitnije je saznati cijenu povréa §to i prikazuje postotak od 69,5 %
ispitanika koji su tako odgovorili. Slican broj ispitanika od 61,1 % tvrdi da im je kod
promocije bitno saznati gdje je povrée proizvedeno, u Hrvatskoj ili u nekoj drugoj drzavi.
Samo 20 % ispitanika zanima sorta povrca, njih 32,1 % nacin uzgoja, a izgled odnosno

veli¢ina, boja i oblik je bitan za 40 % ispitanika (Grafikon 10).

Podrijetlo proizvoda (proizvedeno u Hrvatskoj ili u
. e 61,1 %
nekoj drugoj drzavi)
Nacin uzgoja 32,1%
Sortu 20,0 %
Izgled (veli¢inu, oblik, boju) 40,0 %
Cijenu 69,5 %

Grafikon 10. Distribucija odgovora na pitanje ,,Sto Vam je bitno saznati kod promocije

povrcéa?*

Na iduce pitanje, koliko se Cesto ispitanici odlucuju za kupnju “novog* povréa prilikom
saznanja o njima putem medija ekonomske propagande (novina, Casopisa, radija,
internetskih stranica, drustvenih mreza), samo je 2,6 % ispitanika odgovorilo da to rade
gotovo uvijek. Najveci broj ispitanika njih 41,6 % je odgovorilo da se ponekad odlucuju za
kupnju iz tog razloga, a 10,5 % se nikada ne odlucuje za kupnju na takav nacin. Takoder
Grafikon 11 pokazuje da se 31,6 % ispitanika rijetko odlucuje na kupnju iz tog razloga, a

13,7 % ispitanika Cesto.
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2,6 %

= Nikada

= Ponekad

= Rijetko

Cesto

m Gotovo uvijek

Grafikon 11. Distribucija odgovora na pitanje ,,Koliko se ¢esto odlucujete za kupnju
“novog® povr¢a prilikom saznanja o njima putem medija ekonomske propagande (novina,

Casopisa, radija, internetskih stranica, drustvenih mreza)?*

U Grafikonu 12 (ispitanici su imali mogucnost oznaciti vise odgovora), mozemo vidjeti da
Su ispitanicima druStvene mreZe najbolji na¢in promocije povréa Sto i prikazuje rezultat od
59,5 % ispitanika koji su tako odgovorili. Za letke i tiskane oglase u novinama se odlucilo
46,3 % ispitanika, a za televiziju kao najbolji nacin promocije 43,2 %. | internetske stranice
biljeze dobar postotak od 38,9 %, a svi ostalo nacini promocije ne prikazuju visok postotak
znacajnosti. Takoder Kovac i sur. (2016.) spominju kako Baird i Paranis (2011.) u svojoj
knjizi naglasavaju da upravo druStvene mreze imaju velik utjecaj na komunikaciju kupaca
Sto moze predstavljati glavni adut 1 prednost tvrtke u prodaji do neocekivanih dosega. Isto
tako isti¢u kako je sve viSe aktivnosti kupaca postalo putem stranica drustvenih mreza i da
je to mjesto gdje su kupci okupljeni u ogromnom broju stoga je i pozeljno da se poduzeca

na taj nacin pribliZze potrosacima.
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1,5% _8,9% = Radio

= Televizija

Internetske stranice

Drustvene mreze - Facebook,
Instagram

38,9 %

59,5 % m Letci ili tiskani oglasi u novinama

= Ostalo

Grafikon 12. Distribucija odgovora na pitanje ,,Najbolji na¢in promocije povréa?

U Grafikonu 13 je prikazana skala od 1 do 5 koja prikazuje koliko Cesto ispitanici prilikom
donosenja odluka o kupnji povréa slijede oglase na drustvenim mrezama. Najveci broj
ispitanika u postotku od 28,9 % se ne vodi tim te je oznacilo broj 1 (apsolutno ne) kao svoj
ne), dok je najmanji broj ispitanika samo 7,9 % oznacilo broj 5 (apsolutno da) sto znaci da
je najmaniji broj onih koji donose svoje odluke nakon oglasa na drustvenim mrezama. Sli¢ne
rezultate spominje Brki¢ (2003.) koji u svom radu prikazuje izvjestaj istrazivacke firme
“Forrester Research® za strukturu prodaje putem interneta. Navodi da su 2002. godine
putovanja imala najve¢i udio kod prodaje putem interneta, ali je pri tome na samo 30 %
ispitanika internet utjecao kod njihove odluke o kupnji, sto znac¢i da su oni kupili uslugu
putovanja tek nakon $to su to proucili online. NajviSe ispitanika u istrazivanju, gotovo njih

60 %, je izjavilo da je na kupnju putovanja najveci utjecaj imala cijena.

28,9 % 28,4 %
22,1%
12,6 %
7,9 %
1 2 3 4 5

1- APSOLUTNO NE, 5 - APSOLUTNO DA

Grafikon 13. Distribucija odgovora na pitanje ,,Prilikom donosenja odluka o kupnji povréa

slijedim oglase na druStvenim mrezama?*
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Facebook kao drustvena mreza s visokih 85,8 % odnosno 163 ispitanika, prikazuje da je
najbolja drustvena mreza koja moze utjecati na odluku o kupnji. Za Instagram se odlucilo
73 ispitanika (38,4 %), YouTube je odabralo 20 ispitanika (10,5 %), a sve ostale drustvene

mreze ne biljeze visok postotak znacajnosti (Grafikon 14).

Ostalo :|2,5%

TikTok ) 6,3 %
YouTube 10,5 %
Instagram 38,4 %
Facebook 85,8 %

Grafikon 14. Distribucija odgovora na pitanje ,,Koje drustvene mreze mogu najvise utjecati

na VaSu odluku o kupnji?*

Kombinacija teksta i slike najviSe privlaci ispitanike kod oglasa povréa na druStvenim
mreZama $to prikazuje postotak od 52,1 %. Jednak broj ispitanika od 18,4 % se odlucio za
sliku i kombinaciju teksta i videa, a 6,8 % ispitanika se odlucilo samo za video. Najmanje
ispitanika kod oglasa povr¢a na drustvenim mreZama privlaci tekst (4,2 %) Sto je 1 vidljivo
u Grafikonu 15. Takoder slicne navode spominje Kotler (2001.) koji spominje kako
mnogobrojni istrazivaci u tiskanim oglasima izvjestavaju da su slika, naslov 1 tekst znacajni
i to upravo tim redom. Citatelj prvo primjecuje sliku koja mora biti dovoljno snazna kako bi
privukla pozornost, zatim naslov mora privu¢i osobu da procita tekst, a tekst sam po sebi
mora biti vrlo dobro sastavljen. Iako je u anketi pitanje vezano za oglase na drustvenim
mrezama, a navodi u usporedbi se odnose na tiskane oglase, svakako postoji slicnost u
odlucivanju. Na temelju navodenog vidimo zasSto se najviSe ispitanika u anketi odlucilo za

kombinaciju teksta i slike, a ne za ostale odgovore koji su bili ponudeni.
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= Slika

‘<-.IIIII' = Video
Kombinacija teksta i slike

m Kombinacija teksta i videa

52,1%

Grafikon 15. Distribucija odgovora na pitanje ,,Sto Vas od navedenog najvise privlagi kod

oglasa povréa na drustvenim mrezama?“

U Grafikonu 16 su ispitanici oznacili sve boje koje ih najvise privlace kod oglasa na
drustvenim mrezama. Najmanje ispitanika njih 3,2 % se odlucilo za crnu boju, zatim je
ljubicastu odabralo 6,8 % ispitanika, a bijelu 9,5 % ispitanika. Za zelenu boju se odlucilo
najvise ispitanika ¢ak 73,7 % dok se za crvenu boju odlucilo 57,4 % ispitanika kao boju koja

ith privlac¢i kod oglasa na drustvenim mreZama.

Ostalo ]0,5%

Narancasta | 20,5%

Ljubicasta 6,8 %

Zuta | 26,3%

Crvena | 57,4 %

Plava 9,5%

Zelena | 73,7 %

Crna :| 32%

Bijela 8,9 %

Grafikon 16. Distribucija odgovora na pitanje ,,Oznacite boje koje Vas najvise privlace kod

oglasa povréa na drustvenim mrezama?*
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Grafikon 17 prikazuje distribuciju odgovora s obzirom na utjecaj kako unaprjedenje prodaje
odnosno nagradne igre, popusti na kupljenju koli¢inu, akcije i sl. na kupnju povréa kod
ispitanika. NajviSe ispitanika se na skali odlucilo za broj 5 §to znaci da ha 35,8 % ispitanika
prilikom kupnje apsolutno utje¢u nagradne igre, popusti na kupljenu koli¢inu i akcije.
Najmanji broj ispitanika se na skali odlucilo za broj 1 §to znaci da na samo 6,3 % ispitanika
apsolutno ne utjece unaprjedenje prodaje prilikom kupnje. Radi tumacenja rezultata ovog
pitanja dobro je spomeniti navode Kotlera (2001.) koji navodi kako danas, u mnogim
tvrtkama za proizvodnju proizvoda krajnje potro$nje, unaprjedenje prodaje zauzima 65 %
do 75 % zajednickog proracuna, stoga mozemo zakljuciti da je iznimno vazno posvetiti

paznju unaprjedenju prodaje.

35,8%
26,8 %
23,7 %
63 % 7,4 %
)9 /0
1 2 3 4 5

1- APSOLUTNO NE UTJECE, 5 - APSOLUTNO UTJECE

Grafikon 17. Distribucija odgovora na pitanje ,,Kako unaprjedenje prodaje utjece na

kupnju povréa (nagradne igre, popusti na kupljenu koli¢inu, akcije i sI.)?*
Akcije najvise utjeu na kupnju ispitanika §to u Grafikonu 18 prikazuje rezultat od 77,4 %.

Samo 3,2 % ispitanika je odgovorilo da prilikom kupnje na njih utje¢u nagradne igre, a 19,5

% 1spitanika da su to popusti na kupljenu koli¢inu.
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32%

= Nagradne igre
® Popust na kupljenu koli¢inu

= Akcije

Grafikon 18. Distribucija odgovora na pitanje ,,Oznacite $to od navedenog najvise utjece

na Vasu kupnju?*

U Grafikonu 19 je prikazana skala u razini od 1 do 5 gdje su ispitanici morali odgovoriti
kojom jacinom veze sekundarne promocijske aktivnosti utje¢u na njihovu kupnju povréa.
Najvise ispitanika se odlucilo za sredinu odnosno broj 3 (niti utjece niti ne utjece) i to njih
28,9 %. Jednak broj ispitanika (27,4 %) je oznacilo broj 4 (utjece) i 5 (apsolutno utjece), a
broj 2 (ne utjece) je oznadilo 11,1 % ispitanika. Najmanje ispitanika se odlucilo za broj 1 §to
znaci da na samo 5,3 % ispitanika apsolutno ne utje¢u ambalaza, dizajn, promocija od usta

do usta, pruzanje usluga potrosac¢ima i sli¢no.

0,
28,9 % 27,4 % 27,4 %

- I I I
2 3 4 5

1- APSOLUTNO NE UTJECE, 5 - APSOLUTNO UTJECE

5,3 %

1

Grafikon 19. Distribucija odgovora na pitanje ,,Kako sekundarne promocijske aktivnosti
utjecu na kupnju povréa? (ambalaza, dizajn, promocija od usta do usta, pruzanje usluga

potrosacima i sl.)
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Kod sekundarnih promocijskih aktivnosti u Grafikonu 20 vidimo da najmanje utjecaja na
ispitanike ima dizajn $to pokazuje rezultat od 10,5 %. NajviSe na ispitanike utjee promocija
od usta do usta koju je odabralo 40,5 % ispitanika. Za pruzanje usluga potrosacima se
odlucilo 26,8 % ispitanika, a preostalih 22,1 % su odabrali dizajn kao sekundarnu
promocijsku aktivnost koja najvise utjeCe na njihovu kupnju. Takoder i Seneci¢ (2002.)
navodi da su postojala i empirijska istrazivanja s kojima se zeljelo utvrditi na koji na¢in i na
kojoj informacijskog podlozi kupci donose odluke o kupnji proizvoda. IstraZivanja su
pokazala da se gotovo u najvecoj proporciji te odluke donose na osnovu informacija 1
razgovora koje su kupci prije donosenja odluka vodili sa svojim prijateljima, poznanicima,

rodbinom i sl., $to se konkretno odnosi na promociju od usta do usta.

® Ambalaza

= Dizajn

= Promocija od usta do usta

Pruzanje usluga potrosa¢ima

Grafikon 20. Distribucija odgovora na pitanje ,,Oznacite koja sekundarna promocijska

aktivnost najvise utjece na kupnju povréa?

Grafikon 21 prikazuje da 41,6 % ispitanika misli kako bi sigurno vise kupovali povrée od
manjih proizvodaca da aktivnije ulazu u promociju. Da bi mozda viSe kupovali je odgovorilo
40,5 % ispitanika, a 14,7 % ispitanika smatra da promocija ne utje¢e na njihovu kupnju.
Samo 3,2 % ispitanika je odgovorilo da sigurno ne bi vise kupovali povrée manjih

proizvodaca bez obzira na promociju.
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m Sigurno da

®m Mozda da

m Sigurno ne

Promocija ne utjece na moju
kupnju povrca

Grafikon 21. Distribucija odgovora na pitanje ,,Mislite li da bi viSe kupovali povrée od

manyjih proizvodaca da aktivnije ulazu u promociju?*

Grafikon 22 (ispitanici su imali moguénost odluciti se za viSe odgovora) prikazuje
distribuciju odgovora na pitanje o tvrdnjama za koje smatraju vaznima za pobolj$anje
prodaje malih proizvodaca. U postotku je najveéi broj ispitanika (66,3 %) odgovorio da bi
proizvodaci trebali poboljsati nacin prodaje te svoje povrée prodavati na vise lokacija,
dostavljati ih na kuéni prag i sl. Najmanji broj ispitanika (26,8 %) se odlucio za to da se
proizvodaci trebaju aktivnije ukljucivati u proizvodacke organizacije i zadruge. Sli¢an
postotak imaju preostala dva odgovora, za to da proizvodaci trebaju vise ulagati u promociju
kako bi potrosaci vise bili informirani se odlucilo 40 % ispitanika, a 44,2 % smatra da

Ministarstvo i Vlada RH trebaju poboljsati vanjskotrgovinsko poslovanje.

Ministarstvo i Vlada RH trebaju poboljsati

. . . 44,2 %
vanjskotrgovinsko poslovanje

Proizvodaci se trebaju aktivnije ukljucivati u

. . R 26,8 %
proizvodacke organizacije i zadruge

Proizvodaci trebaju poboljsati nacin prodaje
(prodaja na vise lokacija, dostava na kucni prag i
sl.)

66,3 %

Proizvodaci trebaju vise ulagati u promociju kako

0,
bi potrosaci bili svakodnevno informirani 40,0%

Grafikon 22. Distribucija odgovora na pitanje ,,Oznacite ponudene odgovore koje smatrate

vaznima za poboljSanje prodaje malih proizvodaca:*
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Posljednje pitanje u anketi je bilo otvorenog tipa te su ispitanici mogli napisati ideju koja po
njihovom misljenju moze pomoé¢i malim proizvodacima u prodaji. ldeje ispitanika su

prikazane u Tablici 1.
Tablica 1. Ideje koje mogu pomoci malim proizvodac¢ima u prodaji

Ministarstvo i trgovacki lanci trebaju vise podrzati male proizvodace
otkupljivanjem njihovog povréa tako da se kupuje domace i zdravije povrce, no

ne po nekim mizernim cijenama. Takoder bi Ministarstvo i Vlada RH trebali
poraditi na izvozu.
Stranica na kojoj bi proizvodaci na tjednoj bazi prijavljivali tj. reklamirali
2. proizvedeno povrée koje je tada u sezoni zajedno sa informacijom o adresama
proizvodaca.
3 U svakom gradu treba biti trgovina samo lokalnih proizvodaca i domacih
' proizvoda.
4, Zajednicki nastup na trzistu pod istim brendom.
5. Regulacija cijene.
6. Kvaliteta i malo promocije.
7. Progiriti trziSte i smanjiti cijene da je povrée dostupno svima.
8. Organiziran otkup povréa manjih proizvodaca.
9 Vece koriStenje drustvenih mreZa, fleksibinija dostava proizvoda, naglasak na
' domacem proizvodu.
10 Vise reklamirati proizvode, omoguciti dostavu od vrata do vrata i najaviti

unaprijed dolazak svjeze robe, popuste i sl.

Buduc¢i da je na posljednjem pitanju u anketi bilo vise sli¢nih ideja koje nisu navedene u
Tablici 1, izradena je Tablica 2 u kojoj su prikazane sve ideje u tri razli¢ite kolone. Svaka
kolona iz Tablice 2 sadrzi ideje koje se medusobno poklapaju. Postoji vise odgovora o
regulaciji cijene, poslovanju i vanjskotrgovinskom poslovanju te su svi navedeni odgovori
postavljeni u koloni pod nazivom poboljsati poslovanje uz korigiranje cijena. Takoder
postoji nekoliko odgovora koji spominju promociju, koriStenje internetskih stranica,
drustvenih mreza i letaka, ti su odgovori svrstani u kolonu tablice pod nazivom poboljsati
promociju kroz koriStenje medija. Posljednja skupina odgovora u tablici spominje

poboljsanje prodaje, dostavu, prodaju na ku¢nom pragu, uvodenje novih lokacija za prodaju
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I ostalo, a odgovori su postavljeni u koloni pod nazivom poboljsati nacin prodaje. U nastavku

rada slijedi tablica.

Tablica 2. Analiza predloZenih ideja koje se medusobno poklapaju

Poboljsati poslovanje uz korigiranje o y
. Poboljsati promociju kroz o ) )
cijena Poboljsati nacin prodaje

Ministarstvo i Trgovacki
lanci trebaju viSe podrzati
male proizvodace
otkupljivanjem njihovog
povréa da se kupuje
domace i zdravije povrce,
no ne po nekim mizernim
cijenama. Takoder bi
Ministarstvo i Vlada RH bi
trebali poraditi na izvozu
stranim proizvodacima.
Zajednicki nastup na
trzistu pod istim brendom
Regulacija cijene
Korigirati cijene

Prosiriti trziSte i smanjiti
cijene da je povrée
dostupno svima

Trebaju biti posteni i
reklamirati ono §to je
istina. Npr. ne smije se
govoriti o ekoloskoj
proizvodnji ili zdravim
proizvodima, a potajno
tretirati biljke sredstvima
koje Kkoriste i oni koji to ne
kriju. Osim toga, trebaju
konkurirati cijenom jer u
krizi ve¢ina ljudi kupuje
ono §to je jeftinije i Sto im
je pristupacnije
Organiziran otkup povrca
manjih proizvodaca

Veca proizvodnja na
domacem trzistu,a
smanjenje uvoza

Ostati uporan, proizvoditi
bez pesticida, ¢uvati
domace sorte

Vise promocije, vise
izlaganja kao degustacija
(besplatna) §to bi privuklo
prodaju jer isprobani
proizvod moze vise
utjecati na prodaju i
kvalitetu

koristenje medija

e Mozda neka
stranica na kojoj bi
proizvodaci na
tjednoj bazi
prijavljivali tj.
reklamirali
proizvedeno povrée
koje je tada u
sezoni zajedno sa
informacijom o
adresama
proizvodaca.

e Kvaliteta i malo
promocije

e Vise promovirati
zdravu ishranu i
proizvoditi bez
pesticida jer bi
bolje prodali
proizvod

e Danas se sve vrti
oko drustvenih
mreza pa je i
najjednostavnije
doprijeti do mladih
generacija preko
njih. Kako bi se
skupio odredeni
broj pratitelja na
drustvenim
mrezama
najjednostaniji
nacin su nagradna
darivanja, a §to se
ti€e promocije
samih proizvoda
trebalo bi
objavljivati $to vise
slika koje prikazuju
cijeli proces uzgoja
povréa kako bi
moguci kupac
uvidjeo koliko je
vremena i truda
uloZeno u proizvod
koji ¢e kupiti te
stekao povjerenje u

U svakom gradu treba biti
trgovina samo lokalnih
proizvodaca i domacih
proizvoda

Pijac u centru mjesta
Trenutno se provodi
istrazivanje 0 prednostima
malih zelenih trznica u
ruralnim podrucjima i
koliko bi one mogle
pridonijeti malim
proizvodacima.

Prodaja pred ku¢om..
Vise reklamirati
proizvode, omoguéiti
dostavu do vrata i najaviti
unaprijed dolazak svjeze
robe,popuste i sl.

Sto vise dostave i prodaja
na kuénom pragu.

Super je prodaja ispred
kuce.
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e  Prilagodba cijene trzistu kvalitetu proizvoda

prodaje i samog prodavaca
e  Malim proizvodacima e  Vece koristenje
drzava nije mater ve¢ drustvenih mreza,
maceha. Kada bi otkup fleksibinija dostava
domacih proizvoda bio proizvoda te
regionalno veéi, uvoz bi se naglasak na
smanjio domacéem
proizvodu

e Oglasavanje na
Facebooku je
odli¢na promocija

e  Vise promocije od
usta do usta

e Letci na kuéni prag

e  Pretplatiti se na
neku instagram
stranicu i
dogovoriti suradnju

Iz Tablice 2 se dolazi do rezultata koji su prikazani u Grafikonu 23 Kkoji prikazuje postotak
onih koji su u svojoj ideji napisali slicne prijedloge te je na temelju prikazanih rezultata

donesen zakljucak.

® Poboljsati poslovanje uz korigiranje
cijena

® Poboljsati promociju i nacine koristenja
medija

= Poboljsati nacin prodaje

Grafikon 23. Ideje koje mogu pomo¢i malim proizvoda¢ima u prodaji

Na temelju dobivenih rezultata, i analize svih ideja ispitanika dolazi se zakljucka da najvecu
pomo¢ malim proizvodacima u prodaji predstavlja regulacija cijena 1 poboljSanje
poslovanja. lako su ispitanici u postotku od 43 % najvise spomenuli poboljSanje poslovanja
uz korigiranje cijena, ne treba zanemariti niti stavku poboljsanja promocije zbog koje je i

provedeno istrazivanje. Visok rezultat od 32 % ispitanika tvrdi da je najbolje poboljsati
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promociju i nacine koriStenja medija, Sto se konkretno odnosi na promociju putem
drustvenih mreza. Iako najmanji postotak nosi poboljSanje nacina prodaje, podaci nisu
porazavajudi, jer se biljezi 25 % odgovora koji se odnose na dostavu, prodaju na ku¢nom
pragu, uvodenje novih lokacija za prodaju i sli¢no. Kroz sve navedeno moze se zakljuciti da
je svaka stavka, odnosno ideja, za pomo¢ malim proizvoda¢ima jednako vazna bez obzira u
kojem postotku se trenutno nalazila kod prikazanih odgovora ispitanika, te da se svaki dio

treba mijenjati kako bi poslovanje malih proizvodaca povr¢a bilo $to uspjesnije.
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5. RASPRAVA

Iz rezultata provedene ankete pod nazivom uloga i vaznost promocijskih aktivnosti pri
kupnji povréa moguce je utvrditi razne informacije vezane za uklju€ivanje promocije u
poslovanje. Prva grupa pitanja u anketi se odnosila na osnovne informacije o svakom
ispitaniku kao $to su dob, spol, razina obrazovanja i visina primanja ispitanika. Od ukupno
190 ispitanika s podru¢ja Osjecko-baranjske zupanije koji su ispunjavali anketu ¢ak njih
78,9% su zene. Visok postotak ukazuje da su se zene odlucile na ispunjavanje ankete jer
one najces¢e 1 odlaze u kupnju namirnica odnosno povréa, Samim time Zene su bolje
upoznate s nac¢inima kupnje i promocije povrca te bi iz tog razloga i rezultati ankete trebali
biti tocniji. Najveci broj ispitanika je u dobi od 25 do 30 godina, najvise ih je zavrsSilo srednju
skolu i to 55,8 % ispitanika, a 75,3 % ispitanika je na pitanje o visini primanja odgovorilo

da imaju prosje¢na primanja.

Iz rezultata mozemo saznati i1 kako najveci, ali jednak broj ispitanika od 41,1 % povrce
kupuje barem jednom tjedno ili samo u razdoblju kada nema iz vlastitog vrta. Dosta los, ali
oc¢ekivani postotak za male proizvodace moze biljeziti idu¢i odgovor na pitanje o mjestu
kupnje povréa. Najveci broj od 73,2 % ispitanika je odgovorio da povrée kupuje u
trgovinama i supermarketima, samo 17,4 % ispitanika povrée kupuje na trznici, a ostala
mjesta kupnje nemaju visok postotak odgovora. Ovo je jedan od razloga koji dovodi do
problema uspjesnosti malih proizvodaca u poslovanju i osvajanju kupaca jer se u trgovinama
I supermarketima prodaju ve¢inom proizvodi velikih proizvodaca te je malima jako tesko
dospjeti i biti viden §to bi se kvalitethom promocijom povréa moglo poboljsati. Kroz
rezultate saznajemo i da se najveéi broj ispitanika od 66,8 % za kupnju povréa odlucuje tek
onda kada mu je povrée potrebno, dok samo 3,2 % ispitanika odluku o kupnji donosi nakon
informacija na internetu, drustvenim mrezama, putem oglasa i slicno. Takoder 42,6 %
ispitanika tvrdi da im uopée nije vazna promocija povréa koje kupuju, 33,2 % ispitanika da
im je vazna samo za neko povrce, a 24,2 % ispitanika da im je promocija vazna za sve
povrce. Rezultati u prethodna dva pitanja biljeze vrlo porazavajuce, ali i donekle ocekivane
odgovore te bi se svakako promocija trebala mijenjati i poboljsavati, ukazivati na vaznost
pri kupnji i na temelju toga mijenjati odluku o kupnji i mjesto kupnje povréa svakog
potroSaca. Na pitanje misle li ispitanici da bolja promocija povréa moze promijeniti njthovu
odluku o kupnji i mjesto kupnje povrca kroz Likertovu skalu od 1 do 5 se najvise ispitanika

odlucilo za broj 3 odnosno sredinu i to 31,1 % ispitanika. Upravo je zbog ovih ocekivanih
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odgovora nastala iduca skupina pitanja o preferencijama i zeljama potrosaca s obzirom na
samu promociju te ¢e se putem ovih rezultata odnosno odgovora mo¢i kreirati promocija za

daljnje poslovanje malih proizvodaca.

Ispitanicima je prilikom promocije povréa najbitnije saznati cijenu za $to se odlucilo 69,5 %
Ispitanika. Podrijetlo proizvoda je takoder vazna stavka pa se 61,1 % ispitanika odlucilo da
im je kod promocije bitno saznati gdje je povrée koje kupuju proizvedeno, u Hrvatskoj ili
nekoj drugoj drzavi. Iz rezultata je vidljivo 1 da se najveci broj ispitanika ponekad odlucuje
za kupnju novog povrca prilikom saznanja o njima putem medija ekonomske propagande
odnosno putem novina, ¢asopisa, radija, internetskih stranica i drustvenih mreza. Najbolji
nacin promocije povréa su druStvene mreze, navedeno potvrduje i tvrdnja drugih autora.
Kova¢ i sur. (2016.) u svom radu navode da Baird i Paranis (2011.) u svojoj knjizi
naglaSavaju kako drustvene mreze imaju velik utjecaj na komunikaciju kupaca. Zakljucuju
da komunikacija kroz drustvene moze predstavljati glavni adut i prednost tvrtke u prodaji do
neocekivanih dosega. Kroz rezultate saznajemo i da Facebook s visokih 85,8 % kao
druStvena mreZa najviSe moze utjecati na odluku o kupnji ispitanika. Kombinacija teksta i
slike najvise privlaci ispitanike kod oglasa povréa na drustvenim mrezama, Sto spominje 1
Kotler (2001.) koji naglasava kako mnogobrojni istrazivaci u tiskanim oglasima izvjestavaju
da su slika 1 tekst znacajni u oglasavanju. Rezultati prikazuju da je zelena boja ona koja
ispitanike najvise privlaci kod oglasa na drustvenim mrezama, uz nju je visok postotak i za
crvenu boju, zatim slijede Zzuta i narancasta. Iz rezultata je vidljivo i da unaprjedenje prodaje
odnosno nagradne igre, popusti na kupljenu koli¢inu, akcije 1 ostalo utjecu na ispitanike, a
najvise od navedenog akcije za koje se odlucilo ¢ak 77,4 % ispitanika. Vazno je spomenuti
kako Kotler (2001.) isti¢e da unaprjedenje prodaje u mnogim tvrtkama zauzima 65 % do 75
% proracuna. Moze se zakljuciti da je vazno posvetiti paZznju tom segmentu u poslovanju
buduci da je i visok postotak ispitanika odgovorio da unaprjedenje prodaje moze utjecati na
njihovu odluku o kupnji povréa. U neSto manjem postotku u odnosu na unaprjedenje prodaje
na kupnju povréa utjecu sekundarne promocijske aktivnosti kao Sto su ambalaza, dizajn,
promocija od usta do usta, pruzanje usluga potroSacima i ostalo. No bez obzira na to veci
broj ispitanika se ipak odlucuje za promociju od usta do usta, dok se ostatak podjednako

odlucuje za ambalazu i pruzanje usluga potrosac¢ima pri njihovoj kupnji.

Rezultati istrazivanja o samoj vaznosti promocije pri kupnji povréa su na samom pocetku
1ako oc¢ekivani svejedno bili s dosta porazavaju¢im odgovorima. Na samom kraju rezultati

pokazuju da ipak najveci broj ispitanika tvrdi da bi sigurno vise kupovali povrée manjih
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proizvodaca da aktivnije ulazu u promociju. Na posljednjem pitanju $to ispitanici smatraju
vaznom stavkom za poboljSanje prodaje malih proizvodaca, njih 40 % se odlucilo za to da
proizvodaci trebaju viSe ulagati u promociju kako bi potrosaci bili svakodnevno informirani.
Najvise ispitanika se odlucilo se za to da proizvodaci trebaju poboljsati nacin prodaje u
smislu prodaje na vise lokacija, dostavom na kuéni prag i slicno ¢emu bi se takoder trebalo
u poslovanju posvetiti viSe paznje. Nakon svih navedenih pitanja je postavljeno otvoreno
pitanje u kojem su svi ispitanici mogli postaviti svoje ideje koje mogu pomoc¢i malim
proizvodac¢ima u prodaji. Analizirajuci sve ideje koje su ispitanici ponudili na samom kraju
se moze do¢i do zakljuCka da se najviSe spominje poboljSanje poslovanja uz korigiranje
cijena, Sto se konkretnije osim na korigiranje cijena odnosi i na veéu proizvodnju na
domadem trziStu, smanjenje uvoza i zajednicke nastupe na domacem trziStu malih
proizvodaca uz organiziran otkup, cemu bi se u skorije vrijeme moglo posvetiti 1 istraziti

kolika je prednost u takvom nacinu poslovanja malih proizvodaca.
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6. ZAKLJUCAK

Na temelju provedenog istrazivanja u kojem se ispitala uloga i vaznost promocijskih
aktivnosti pri kupnji povrca, da se zakljuciti kako vecina ispitanika tvrdi da bi vise kupovali
povrée manjih proizvodaca da aktivnije ulazu u promociju svojih proizvoda. Najbolji nacini
promocije povréa za ispitanike su putem druStvenih mreza (Facebook, Instagram), putem
letaka i tiskanih oglasa u novinama te putem televizije. Najvaznije im je prilikom promocije
povréa saznati informacije o cijeni, izgledu (veli¢ina, oblik, boja) i podrijetlu proizvoda $to
se odnosi na proizvodnju povrcéa u Hrvatskoj ili u nekoj drugoj drzavi. Prilikom kreiranja
promocije na drustvenim mreZama najprivlacniji oglasi za ispitanike su u kombinaciji teksta
i slike u kojima se pojavljuju zelena i crvena boja. Ispitanici tvrde da ih kod unaprjedenja
prodaje najvise privlace akcije, a kod sekundarnih promocijskih aktivnosti najveci utjecaj
ima promocija od usta do usta. Osim promocije, ispitanici smatraju da je malim
proizvodacima vazno i poboljsati nacine prodaje Sto se konkretnije odnosi na prodaju na vise
lokacija i dostavu na kuéni prag. Provedeno istrazivanje u buduénosti moze pomoc¢i malim
proizvodac¢ima u kreiranju idealne promocije u prodaji povréa i dobivanju ostalih

informacija koje ¢e poboljsati uspjeSnost u poslovanju svakog malog proizvodaca.
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8. SAZETAK

Mali proizvodaci povréa se ¢esto dovode do problema u kojem njihovi proizvodi ne mogu
dospjeti do kupaca iz raznih razloga, a jedan od najvaznijih je prezasicenost trzista velikim
proizvodac¢ima i njihovim proizvodima. Kako bi opstali na trzistu i konkurirali velikima,
trebaju se posvetiti svim segmentima koji mogu poboljSati njihovo poslovanje pa tako i
promociji svojih proizvoda koju mozda neki i zanemaruju. Promocija je postala sve vazniji
¢initelj pri kupnji povréa jer se putem promocije proizvodaci na trziStu nadmecu kako bi sto
prije mogli prodati svoje proizvode. Da bi se kupovne odluke kupaca mogle promijeniti i
poboljsati u korist malih proizvodaca, u ovom radu je istrazeno kako na ispitanike, na
podruc¢ju Osjecko-baranjske Zzupanije, utjeCe promocija povréa te koje su njihove

preferencije i miSljenja vezana za promociju pri kupnji povrca.

Klju¢ne rije¢i: promocija, promocijske aktivnosti, promocija povréa
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9. SUMMARY

Small vegetable producers often face problems in which their products cannot reach
customers for various reasons, and one of the most important is the oversaturation of the
market with large producers and their products. In order to survive on the market and
compete with the big ones, they should devote themselves to all segments that can improve
their business, including the promotion of their products, which some may have neglected.
Promotion is becoming an increasingly important factor when buying vegetables, because
with promotion, producers compete on the market in order to sell their products as soon as
possible. In order to change and improve the purchasing decisions of customers in favor of
small producers, this paper investigated how the promotion of vegetables affects respondents
in the area of Osijek-Baranja County and what their preferences and opinions are related to
promotion when purchasing vegetables.

Key words: promotion, promotion activities, promotion of vegetables
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10. PRILOZI

Obrazac anketnog upitnika - Uloga i vaznost promocijskih aktivnosti pri kupnji povrc¢a

Uloga i vaznost promocijskih aktivnosti pri kupnji
povrca

Postovani,

ova anketa je izradena u svrhu prikupljanja podataka za izradu diplomskog rada na temu:

Uloga i vaznost promocijskih aktivnosti pri kupnji povréa

Svrha istrazivanja je pomo¢i malim proizvodac¢ima povrca pobolj$ati prodaju proizvoda. Istrazivanje se provodi
na podruégju Osjecko-baranjske Zupanije.

Anketa je u potpunosti anonimna i dobrovoljna.
Unaprijed hvala na sudjelovanju!

Spol? *
Musko

Zensko

Dob?*
19-24
25-30
31-36
37-42
43 - 48

49| vise



Razina obrazovanja? "

| Zavrena osnovna kola
Zavriena srednja Skola

1 ZavrSena vida $kola, fakultet
ZavrSen magisterij

Zavrsen doktorat

Moja primanja su: *
Ispodprosjecna
| Prosjecna

| Iznadprosjeéna

Kupujete li povrée? *
' Da, barem jednom tjedno
Da, vise puta mjeseéno
' Kupujem u razdoblju kada nemam iz viastitog vrta

Ne kupujem povrée

33



Gdje najéedée kupujete povrée? *
U trgovinama/supermarketima
! Na trznici
' Direktno od lokalnih proizvodaca/OPG-ova
Online kupovina
| Ne kupujem povrée

Ostalo...

U kojem trenutku donosite odluke o kupnji povréa? *

Odluku o kupnji povréa donosim onda kada mi je povrée potrebno
' Odluku o kupnji povréa donosim u trenutku kupnje ( kupujem povrée koje pronadem u trgovini/trznici )
' Odluku o kupniji povréa donosim nakon informacija na internetu/drustvenim mrezama/putem oglasa
- Odluku o kupnji povréa donosim na temelju dostupnosti povréa kod odredenih proizvodaca

! Ne kupujem povrée

Koliko Vam je vazna promocija povréa koje kupujete? *
Uopée mi nije vaZna
) VaZna mi je samo za neko povrée

' VaZna mi je za sve povrée

Mislite li da bolja promocija povréa moZe promijeniti Vasu odluku o kupnji i mjesto kupnje
povréa?

Promocija ne moZe utjecati na O 00 B @ Promocija moZe utjecati na
promjenu misljenja - promjenu moga misljenja o kupnji
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Sto Vam je bitno saznati kod promocije povréa? (Moguée je vise odgovora) *
| | Cijenu
Izgled (velicinu, oblik, boju)

J
|| sortu

]

Nacin uzgoja

O

Podrijetlo proizvada (proizvedeno u Hrvatskoj ili u nekoj drugoj drzavi)

[ ostalo..

Koliko se Zesto odiuujete za kupnju "novog” povréa prilikom saznanja o njima putem medija
ekonomske propagande (novina, Casopisa, radija, internetskih stranica, drustvenih mreza)?

Najbolji nadin promocije povréa? (Moguce je vise ;govora) g
| | Radio

| | Televizija

|| Internetske stranice

| | Drustvene mreZe - Facebook, Instagram

|| Letciili tiskani oglasi u novinama

(] ostalo..
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Prilikom donodenja odluka o kupnji povréa slijedim oglase na druétvenim mrezama? *

1 2 3 A 5

Nikad O O O O O

Koje drudtvene mreZe mogu najvide utjecati na Vasu odluku o kupnji? (Moguce je vise
odgovora)

| | Facebook
|| Instagram
| | Youtube

|1 TikTok

[:J Ostalo..,

Sto Vas od navedenog najvide privlaci kod oglasa povréa na drudtvenim mrezama? *

1 Slika
. Tekst
1 Video
Kombinacija teksta i slike

| Kombinacija teksta i videa

Uvijek

-
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Oznatite boje koje Vas najvise priviaée kod oglasa povréa na drustvenim mrezama? ™
Bijela
Crna
Zelena
Plava
Crvena
Zuta
Ljubicasta
Narancasta

Ostalo...

Kako unaprjedenje prodaje utje¢e na kupnju povréa? (nagradne igre, popust na kupljenu *
koli€inu, akcije i sl.)

1 2 3 4 3

Nema utjecaja na kupnju O O O O O Ima veliki utjecaj na kupnju

Oznatite &to od navedenog najvige utjece na Vadu kupnju? *
Nagradne igre
Popust na kupljenu koliginu

Akcije
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Kako sekundarne promocijske aktivnosti utjecu na kupnju povrca? (ambalaza, dizajn, *
promocija od usta do usta, pruZanje usluga potrogacimai sl.)

1 2 3 4 3

Nema utjecaja na kupnju O O O O O Ima veliki utjecaj na kupnju

Oznatite koja sekundarna promocijska aktivnost najvie utjeée na kupnju povréa? *

Ambalaza
Dizajn
Promocija od usta do usta

Pruzanje usluga potrosagima

Mislite li da bi vie kupovali povrée od manjih proizvodaéa da aktivnije ulazu u promociju? *

Sigurno da
MoZda da
Sigurno ne

Promocija ne utjeée na moju kupnju povréa

Oznacite ponudene odgovore koje smatrate vaznima za poboljSanje prodaje malih *
proizvodaca:

Proizvodaéi trebaju vide ulagati u promociju kako bi potrosaéi bili svakodnevno informirani
Proizvodaci trebaju poboljsati nacin prodaje ( prodaja na vise lokacija, dostava na kucni prag i sl. )
Proizvodaéi se trebaju aktivnije ukljuéivati u proizvodacke organizacije i zadruge

Ministarstvo i Vlada RH trebaju poboljgati vanjskotrgovinsko poslovanje
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Imate li neku ideju koja moZe pomocéi malim proizvoda&ima u prodaji?

Tekst kratkog odgovora
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