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Sazetak

Zavrsnog rada studentice Ilvane Fofi¢, naslova

ULOGA MARKETINGA U UNAPREDENJU PRODAJE POLIOPRIVREDNOG PROIZVODA

Dobrim marketingom proizvodaci nastoje saznati Zelje i potrebe potrosaca kako bi ih mogli
zadovoljiti. PotroSace se potice na otkrivanje novih proizvoda i kupnju veéih koli¢ina. Jedan
od ciljeva marketinga je i pridobivanje i Sirenje kruga kupaca. Marketing je danas neizostavan
dio svakog trziSta pa samim time i svake organizacije. U poljoprivredi se marketing pojavio
kako bi Sto bolje spojio proizvodace i potrosace, a cilj je bio upoznati proizvodace s
interesima potrosaca. lzuzetno vazna stavka marketinga je marketing mix. Kako bi se postigli
ciljevi tvrtke, potrebno je pailjivo osmisliti marketing mix koji se sastoji od odabira i
dogovora oko samog proizvoda, cijene, distribucije te promocije. Republika Hrvatska na
dobrom je putu da postane konkurent na trziStu poljoprivrede, ali potrebno je joS puno
ulaganja i u¢enja. Tvrtke kao Sto su Belje, kao najpoznatiji hrvatski poljoprivredni proizvodac,
Aronia Life te Bobica, kupce nastoje privuéi zanimljivim spektrom proizvoda i aktivno$éu na
drustvenim mreZama, sajmovima i web stranicama, te se bore s grubim drzavnim
regulativama, prekomjernim uvozom i skupom tehnologijom.

Kljuéne rijeci: poljoprivreda, marketing, proizvodaci, potrosaci, proizvod



Summary
Of the thesis by student Ivana Fofi¢, titled

THE ROLE OF MARKETING IN PROMOTING THE SALE OF AGRICULTURAL PRODUCTS

With the help of good marketing, producers try to find out the demands and wishes of
consumers in order to satisfy them. The consumer is encouraged to discover new products
and buy them in larger quantities. One of the marketing goals is to acquire and expand the
circle of customers.

Today, marketing is an indispensable part of every market and, subsequently, crucial to each
organization. In agriculture, marketing emerged in order to better connect producers and
consumers, and the goal was to familiarize producers with the interests of consumers.

An extremely important element of marketing is the marketing mix. In order to achieve the
company's goals, it is necessary to carefully design the marketing mix, which consists of
selecting and agreeing on the product itself, its’ price, distribution and promotion. Croatia is
well on its way to becoming a competitor on the agricultural market, but a lot of investment
and learning is still necessary. Companies such as Belje, as the most famous Croatian
agricultural producer, Aronia Life and Bobica, try to attract customers with an interesting
range of products and activity on their social networks, trade fairs and websites, but they
struggle with harsh governmental regulations, excessive imports and expensive technology.

Keywords: agriculture, marketing, producers, consumers, product



1. Uvod

Definicija marketinga obuhvaca ljudske aktivnosti koje su usmjerene na
zadovoljavanje potreba i Zelja kroz proces razmjene (Dukmenié, I., 2019.). Marketing u
poljoprivredi obuhvada sve aktivnosti koje se odnose na promociju, prodaju i distribuciju
poljoprivrednih proizvoda. Tu spadaju razvoj proizvoda, odabir ciljnih trZista, odabir kanala
distribucije, odabir cijena, promocija i oglasavanje, kao i upravljanje odnosima s kupcima.
Marketing u poljoprivredi takoder ukljucuje istrazivanje trziSta, razvoj strategija i planiranje,
kao i pracenje i analizu rezultata. Zbog velike konkurencije na trzistu, mali proizvodaci
trebaju biti fokusirani na potrebe i Zelje svojih kupaca koji ¢esto znaju biti izuzetno izbirljivi.
Adekvatan poljoprivredni marketing dovodi do najboljeg moguceg koristenja postojecih
resursa. Marketinski plan detaljno propisuje Sto i na koji nacin poduzece mora ciniti kako bi
doslo do cilja, do potrosaca. Dobar marketinski plan olakSava promociju proizvoda kao i
pronalazak kupaca.

Poljoprivredni marketing je proces povezivanja proizvodaca robe s kupcima na trzistu, uz
postivanje odredenih pravila. Poljoprivredni se marketing odnosi na sve faze procesa, od
proizvodnje do distribucije te je vazan za uspjeh i rast, ne samo proizvodaca, vec¢ i kupaca,
odnosno, potrosacda. Moguénost da se istovremeno zadovolje potrebe razli¢itih trzista
olaksava postizanje trajnih marketinskih ciljeva.

U konacnici, poljoprivredni marketing je vaZzan alat za povezivanje proizvodaca i kupaca, te
za ostvarivanje ciljeva u poljoprivredi te je upravo zbog toga marketing od velike vaznosti za
poljoprivredni sektor, a njegova uloga i znacaj se svakim danom sve vise povecéavaju.

Cilj ovog zavrSnog rada bio je istaknuti koliko je zapravo marketing vazan za samu
poljoprivrednu proizvodnju, odnosno, za postavljanje poljoprivrednih proizvoda na trziste. U
radu je istaknuta tvrtka koja je oznadena kao najuspjesnija hrvatska tvrtka u poljoprivredi te
su istaknuta i dva hrvatska poljoprivredna brenda koja su, uz pomo¢ dobrog marketinga,
uspjela pronaci svoj put do znatnog broja potrosaca.

1.1. Cilj rada

Cilj rada je ukazati na vaznost marketinga u poljoprivrednoj proizvodnji i plasiranju
proizvoda na trZiste, kao i izdvojiti dva hrvatska poljoprivredna brenda kojima je upravo
izvrstan marketing pomogao da se istaknu na trZistu te imenovati i objasniti poloZaj
najuspjesnije poljoprivredne tvrtke u Hrvatskoj.



2. Pojam i znacenje marketinga

Marketing, sam po sebi, ima puno definicija i uloga. Jedna od definicija marketinga
kaZe da je to proces upravljanja koji otkriva, predvida i zadovoljava zahtjeve potrosaca, a da
pri tome ostvaruje i profit jer zadovoljan kupac je onaj kupac koji se vraca. Marketing
usmjerava proizvode i usluge od proizvodaca prema potrosacima, te poduzece usmjerava
prema zahtjevima trzista. Uloga marketinga u danasnjem svijetu uvelike se ogleda u
pravilnom prezentiranju tvrtke i njezinih proizvoda (Ranogajec, Lj., 2021.).

Tek ako je marketing dobro osmisljen vidljiva je prava vrijednost tvrtke. Marketing se javlja
sredinom 20. stolje¢a u velikim ameri¢kim poduzec¢ima, a tek prije 30 godina postao je
znacajan i za poljoprivredu. MozZzemo se sloziti s Kotlerovom definicijom da je marketing
drustveni proces kojim pojedinci i grupe postizu ono Sto im je potrebno i Sto Zele kreiranjem,
ponudom i slobodnom razmjenom s drugima, proizvoda i usluga odredene vrijednosti
(Kotler, P., 2003).

Za uspjeh i pozitivne rezultate nekog poduzeca nuino je kvalitetno planiranje i
upravljanje marketingom, a pravi marketing nije slu¢ajnost nego je nuzno ponuditi pravi
proizvod u pravo vrijeme. Pojam marketinga se €esto poistovjecuje s pojmom oglasavanja i
prodaje, no, sam marketinga je puno viSe od toga. Da bi poduzece uspjesno poslovalo nuzno
je odrediti marketinske ciljeve, strategiju te instrumente pomocu kojih ¢e ostvariti zadane
ciljeve. Marketinski ciljevi moraju biti odredeni, mjerljivi, dostizni uz normalne napore, realni
i vremenski odredeni (Dukmenic, I., 2019.).

»Marketing u osnovi mozemo definirati kao drustveni proces kojim putem stvaranja i
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima po jedinici i grupe dobivaju ono Sto ime je
potrebno ili Sto Zele.”(Kotler, P.,1998.).

Marketinski struénjaci kontinuiranim i predanim radom pronalaze odgovore na pitanja kako
zadovoljiti potrosace u danasnjem vremenu.

Na marketinski poloZaj gospodarstva utje¢u vanjski i unutarnji ¢imbenici. Vanjski ¢imbenici
su politicki (politicka stabilnost predstavlja i trziSnu stabilnost), pravni i zakonodavni okvir
(jednostavan, jasan, poticajan), drustveni (drustveno prihvatljivi preduvjeti), ekonomski
(stabilno ekonomsko okruzenje), konkurentski (stvaranje uvjeta za natjecanje poduzeca),
tehnoloske snage (primjena tehnoloskih rjeSenja). Pod unutarnje ubrajamo poslovne ciljeve
(namjena proizvoda), novac (vise novaca bolja promocija), vjestine upravljanja (primjena
suvremenih tehnika u prodaji), snage i slabosti gospodarstva (Ranogajec, Lj.,2021.).

vazno izgraditi sliku drustveno odgovornog gospodarstva. Drustveno odgovorni marketing
obuhvaca eticko poslovanje, postivanje ekoloskih principa u razvoju novih proizvoda, briga o
ocuvanju ogranicenih prirodnih resursa te iskrenost prema potrosacima (Cerjak, M., 2017.).



Poljoprivredni marketing, kao i strucnjaci koji rade u tom podrucju, usmjereni su ka
kontinuiranom unaprjedenju kvalitete poljoprivrednih proizvoda, brendiranju i poveéanju
konkurentnosti, promicanju odrZivog razvoja te poveéanju zadovoljstva potrosaca (Tolusic,
Z., Deze, J., 2001.).

Agromarketing definiramo kao skup trzisnih aktivnosti koje zapocinju ispitivanjem potreba
potrosaca poljoprivredno-industrijskih (ili u uzem smislu rijeci poljoprivredno-prehrambenih)
proizvoda te poduzimanjem niza drugih poslovnih aktivnosti koje omogucavaju primjereno
zadovoljavanje potroSa¢a i ostvarivanje primjerenog dobitka. To ukljucuje planiranje
proizvodnje, uzgoja i Zetve, pakiranje, skladiStenje, transport, pruzanje informacija,
distribuciju, oglasavanje i prodaju (Tolusi¢ Z., 2006.).

Subjekti agromarketinga su dobavlja¢i raznih resursa, materijala i sirovina, proizvodaci
poljoprivrednih proizvoda, organizacije trgovine na veliko i malo, posrednici, poljoprivredni
marketing struénjaci i potrosaci poljoprivrednih proizvoda (Dukmenig, I., 2019.).

Marketinski ciljevi moraju biti uskladeni s prilikama na gospodarstvu i u okruzenju, a svaki cilj
treba biti konkretan, jasan i jednoznacan te dostiZan. Jako je bitno da postavljeni ciljevi budu
mjerljivi, realni i da se mogu kontrolirati (Cerjak, M., 2017.).

Da bi zadani marketinski ciljevi bili postignuti potrebno je odabrati odgovarajucu strategiju.
Planiranje bez strategije je naj¢es¢e osudeno na propast jer je novac i napor utroSen uzalud.
Postoji nekoliko vrsta strategija kojima se nastoji osigurati mjesto na trzistu:

e Strategija “niskih troSkova i niskih cijena” manji troSkovi i u proizvodnji i u prodaji u odnosu
na konkurenciju.

e Strategija “kvalitete” se temelji na postizanju i odrzavanju kvalitete u proizvodnji i prodaji
te prilagodljivost na novom trziStu. Nastoji zadovoljiti i specijalne potrebe kupaca koji traze
kvalitetne proizvode i kod kojih cijena nije u prvom planu. Primjer toga je proizvodnja
ekoloske hrane.

e Strategija “kooperacije” podrazumijeva zajednicki, skupni rad viSe gospodarstava i
ostvarivanje koristi od toga rada. Moto strategije je “1+1=3", a primjer je postizanje bolje
cijene i uvjeta kod zajednicke prodaje, a proizvodaci medusobno izmjenjuju iskustva.

e Strategija “trziSne segmentacije” gdje je trziSte sastavljeno od skupina potrosaca s
razli¢itim zahtjevima, a zadovoljenjem zahtjeva i Zelja odredene skupine potrosaca postize se
konkurentska prednost (Cerjak, M., 2017.).

Za provedbu pojedinih strategija svako gospodarstvo koje ih Zeli provesti mora biti sigurno
da raspolaZze za to potrebnim sredstvima. To znaci da treba znati ima li dovoljno ljudi,
novaca i vremena. Tek nakon toga se moZe donijeti odluka o primjeni odgovarajuce
marketinske strategije (Cerjak, M., 2017.).



Za uspjeSan marketing potrebno je uloZiti i financijska sredstva, a prije tih ulaganja potrebno
je analizirati i istraziti:

trzisni potencijal (cijena i mogucnost prodaje proizvoda),

konkurente (snage i slabosti konkurencije),

ciljno trziste (istrazivanje potencijalnih kupaca),

P wnNe

trziSne trendove (ocekivane promjene) (Cerjak, M., 2017.).

MarketinSki plan skup je odgovora na postavljena pitanja, a on omogucuje i lakse
ostvarivanje ciljeva te na koncu i zaradu, odnosno, pozitivno financijsko poslovanje. Iznimnu
vaznost za profitabilno poslovanje predstavlja i proucavanje te na koncu pridrzavanje
zakonske regulative i razgovor s kupcima koji daje najiscrpnije i moZzda najvaZnije odgovore
na pitanja kakav proizvod treba biti i Sto kupac ocekuje. Na taj nacin se proizvod maksimalno
prilagodava potrebama kupaca (Cerjak, M., 2017.).

U okviru marketinskog plana potrebno je izraditi i SWOT analizu jer se to smatra izuzetno
vaznim poduzetnickim alatom koji daje uvid u vlastite snage i slabosti koje se nalaze unutar
poduzeda te u prilike i prijetnje koje dolaze iz vanjskog okruzenja. SWOT analiza prikuplja
podatke o unutarnjim snagama i slabostima kako bi ih se usporedilo s podacima o prilikama i
prijetnjama s kojima se organizacija ili pojedinac suocavaju u okruzju u kojem djeluju (Renko,
N., 2009.). Kratica SWOT dolazi od prvih slova rije¢i koje sama analiza proucava i promatra, a
to su: Strengths (snage), Weaknesses (slabosti), Opportunities (prilike) i Threats (prijetnje)
(Renko, N., 2009.).

Odabir ciljnog trzista jako je vazan i smatra se za jedan od prvih koraka marketinskog
procesa. Ciljno trziSte ¢ini skupina ljudi ili poduzeéa koji Zele i koji smiju kupovati neki
proizvod. Razlikujemo dva tipa trzista, odnosno potrosaca: trziSte krajnje i trziSte poslovne
potrosSnje. Trziste krajnje potrosnje Cine svi potrosaci koji konzumiraju proizvod, dok trziste
poslovne potrosnje Cine gospodarski subjekti koji proizvod koriste ili za preradu ili za daljnju
preprodaju. Za obje vrste trzista potrebno je posebno oblikovati elemente marketinskog
spleta jer se svaki od njih uvelike razlikuje (Cerjak, M., 2017.).

Nakon postavljenih ciljeva i odabrane strategije, potrebno je odabrati i odgovarajuce
elemente marketinskog spleta. Marketinski splet (M-mix) predstavlja ispravnu kombinaciju
raspoloZivih marketingkih instrumenata. Cetiri su osnovna marketingka instrumenta:

e politika proizvoda (Sto proizvoditi i kako oblikovati proizvode),
e cjenovna politika (odredivanje prodajne cijene),

e distribucijska politika (dovodenje proizvoda do kupca),

e komunikacijska politika (komunikacija s potrosacima).

Nakon odredivanja Sto proizvoditi, jako je vaino odrediti ambalaZu i etiketu, odnosno vanjski
izgled proizvoda. Proizvod predstavlja ono Sto se nudi na trziStu. Ambalaza Stiti proizvod
tijekom transporta, a etiketa sadrzi najbitnije informacije o proizvodu (Ranogajec, Lj., 2021.).



Odredivanje cijene ovisit ¢e o brojnim faktorima pa tako postoji troskovna metoda koja
podrazumijeva izraCunavanje troskova proizvodnje i prodaje, metode orijentirane na
potraznju koja je bazirana na ocekivanjima kupca te konkurentsko odredivanje cijena koje se
oslanja na cijene konkurentskih proizvoda (Ranogajec, Lj., 2021.)

Postoji puno nacina na koje se proizvod od proizvodaca moze dostaviti do kupca. Samo
berba i prodaja na gospodarskom dvoristu zahtijevaju malo ulaganja jer kupci dolaze na
gospodarstvo i sami beru proizvode ili kupuju sa Standa. Prodaja na Standu uz prometnicu,
prodaja na trZnici te prodaja na sajmu iziskuje postojanje Standa uz mjesto gdje se puno ljudi
krece i prolazi. Pokretno mjesto prodaje i dolazak na kuéni prag traze vise ulaganja zbog
nuznog posjedovanja prometnog vozila. Prodajom preko vlastite maloprodajne trgovine i
prodajom preko grupa solidarne razmjene, pogotovo u malim mjestima, okolni stanovnici
kupuju od proizvodaca i tako podrzavaju njihov rad. Online trgovina je relativno novi oblik
(Ranogajec, Lj., 2021.).

Elementi marketinskog spleta trebaju odgovarati odabranom ciljnom trzistu te ih treba
uskladiti sa zahtjevima kupaca, odnosno, aktivnostima konkurencije (Cerjak, M., 2017.).

Segmentacija trzista ima za cilj pronaéi onaj dio trzista, odnosno one kupce Cije potrebe i
Zelje zZeli zadovoljiti radi poveéanja profita. Ona predstavlja podjelu trzista na skupine pri
¢emu su potrosaci unutar skupine sli¢ni, a razlike medu segmentima velike. Podjelom kupaca
u segmente moguce je ponuditi odredenom trziSnom segmentu upravo onakav proizvod ili
uslugu koja ¢e zadovoljiti Zelje i potrebe potrosaca tog segmenta (Cerjak, M., 2017.).



3. Marketing u poljoprivredi

Marketing u poljoprivredi ima jako vainu ulogu u proizvodnji, potrosnji pa i
ekonomskom rastu poduzeéa. Voden je zahtjevima trziSta i njegova zadada je prodrijeti do
Sto vise potrosaca. Zadovoljstvo potrosaca, kupaca, danas je pogotovo vazno jer su potrosaci
na danasnjem vremenu jako izbirljivi, a proizvodaci su duzni ugoditi im slijedeci zakonske
akte. Marketing u poljoprivredi ¢esto je uvjetovan i ograni¢en svojstvima pojedinih
poljoprivrednih proizvoda, sitnih obiteljskih gospodarstava te odvojenosti, odnosno,
udaljenosti proizvodaca od potrosaca (Ranogajec, Lj., 2021.).

Zbog brzog razvoja poljoprivrede, koncept marketinga danas je pogotovo vazan. Uz
ucinkovitu marketinsku strategiju, povecava se prodaja i profit poljoprivrednih poduzeca, a
povecdava se i broj potrosaca. Potrosaci danas preferiraju laku dostupnost proizvoda kao i
nisku cijenu proizvoda, a srediSte marketinga postaje sam proizvod (Tolusi¢, Z.,2011.).

Cilj marketinga u poljoprivredi je, zapravo, prodati ono Sto se proizvede, umjesto proizvoditi
ono Sto je moguce prodati. Takoder, cilj je udovoljiti Zeljama i potrebama potrosaca i to kroz
sve segmente, proizvodnju, isporuku proizvoda i usluga te kroz adekvatnu komunikaciju s
potroSacima. Cilj marketinske strategije je, dakle, saznati Zelje potrosaca i udovoljiti im te biti
bolji od konkurencije. Potrebno je, prije svega, postaviti razumne ciljeve i njima se voditi
(Ranogajec, Lj., 2021.).

Bududi da poljoprivredna proizvodnja u danasnjem vremenu na trziste izlazi s nekoliko tisuéa
proizvoda, postoji Siroka zastupljenost poljoprivrednog marketinga. Potrosaé je taj koji,
mozemo slobodno reci, regulira trziSte. Moguénosti (najc¢esée financijske) i potrebe
potroSaca glavne su smjernice za odlucivanje u kojem pravcu ide proizvodnja i kolika je
koli¢ina proizvedenog. Danas na trzistu susre¢cemo veliki broj poduzeéa koja se bore za svoje
mjesto na trzistu. Trude se proizvesti Sto trazeniji proizvod te se Sto duZe zadrzati na trzistu.

"y

Marketing je taj koji nastoji “Cuti” Zelje potrosaca, te im ugoditi.

Poznato je da je bavljenje poljoprivredom izrazito tezak i mukotrpan posao u koji se treba
uloziti puno i truda i ljubavi, a i financijski je svaki pocetak tezak. Potrebno je mnogo truda
kako bi proizvod dospio na trziste, a da bi dospio potrebno je da proizvod bude kvalitetan u
zanimljivoj ambalaZi i dizajnu, prihvatljive cijene. Klju¢na je i konkurencija te naposljetku i
sama promocija.

Pojam marketinSkog miksa podrazumijeva specifiénu kombinaciju elemenata koji se koriste
za istovremeno postizanje ciljeva poduzeéa i zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih trzista
(Renko, N., 2009.). Sastoji se od cetiri pojma od tzv. 4P, odnosno, proizvoda, distribucije,
cijene i promocije, koje su temeljne varijable za odredivanje marketinskih aktivnosti, a danas
se marketinski miks prosSirio i na tzv. 7P kojeg cine joS ljudi, procesi i prirodno
okruzenje/fizitka evidencija (Zavisi¢, Z., 2018.).



Proizvod je konacni rezultat proizvodne djelatnosti koji predmetnim oblikom i svojstvima
zadovoljava odredenu potrebu. TrZiSna svojstva proizvoda su kvaliteta, asortiman, cijena,
dizajn i estetika, pakiranje, suvremenost, image, Zivotni ciklus (Tolusi¢, Z., 2019.).

Distribucija govori o nacinima na koje proizvod dospijeva od proizvodaca do krajnjeg
potroSaca (Meler, M., 2005.). Kanali distribucije podrazumijevaju poveznicu izmedu
proizvodnje i potrosSnje, odnosno, prijenos robe od proizvodaca do potrosaca. Kanali mogu
biti izravni i neizravni. Izravnim kanalom distribucije proizvodac sam prodaje svoje proizvode.
Proizvodaci tako imaju kontrolu nad svojim proizvodima. Neizravni kanali imaju jednog ili
viSe posrednika. Ovakav kanal distribucije je troSkovno prihvatljiviji jer se tako omoguéuje
pokrivanje veceg trziSnog podrucja uz vrlo niske troSkove, ali i mogucnost unaprjedenja
poslovanja. Posrednici mogu biti osobe koje su specijalizirane za prodaju proizvoda ili trgovci
na malo koji nabavljaju velike koli¢ine robe i dalje je prodaju (Renko, N., 2009.).

Cijena je jedini element koji za poduzece predstavlja izvor prihoda. Prava cijena moze biti
klju¢na za profitabilno poslovanje poduzec¢a i postizanje Zeljene i odrZive pozicije na
odabranom trziStu. Poduzede rijetko kad moze samostalno odredivati cijene proizvoda jer
postoji niz ¢imbenika koji utje¢u na formiranje cijena, a neki od njih su:

e ponudai potraznja
e troskovi
e mijere i politike drustva (Leko — Simi¢, M., 2002.).

Promocijom se koristi poduzeée koje nastoji svoje proizvode i usluge pribliziti i prikazati
svojim potroSa¢ima (Renko, N., 2009.). Promocijom se prenose odredene poruke
potrosacima putem razli¢itih medija. Promocijske aktivnosti dijele se u dvije skupine:

1. primarne (osnovne) - oglasavanje, unapredivanje prodaje, te
2. sekundarne (grani¢ne) - dizajn, ambalaza, propaganda "od usta do usta" (Meler, M.,
2005.)

Oglasavanje podrazumijeva isklju¢ivo plac¢ene poruke putem odabranih medija. Cilj
oglasavanja je potaknuti potraznju oglasavanih proizvoda ili usluga. Kada Zeli unaprijediti
prodaju prodavac poklanja besplatne primjerke proizvoda, kupone, popuste na koli¢inu ili
nagradne igre, a sve to kako bi potaknuo kupovinu odredenih proizvoda. Dizajn oznacava
individualnost proizvoda. Zahvaljujuéi dizajnu se proizvod istice od drugih na polici. Uloga
ambalaze je da kaZze puno o proizvodu na relativno maloj povrsSini s originalnom i
prepoznatljivom porukom koja ¢e motivirati potrosace da kupe bas taj proizvod. Promocija
od ,usta do usta” podrazumijeva prenosenje usmene preporuke stru¢njaka ili bliskih ljudi
Cije se misljenje u vezi s proizvodom ili uslugom cijeni. Ako je promocija, odnosno,
propaganda ,,0od usta do usta” pozitivna vrlo je vjerojatno da ¢e prodaja tog proizvoda biti
povecana (Renko, N., 2009.).



3.1. Internet marketing u poljoprivredi

Internet je vazan trziSni alat za proizvode iz sektora poljoprivrede. Uloga interneta u
poljoprivredi je upotpunjavanje komercijalne aktivnosti, a omogucava i jatanje konkurencije
na trZistu te nudi mnoge prednosti poslovanja u poljoprivrednoj proizvodnji i prodaji. Neke
od prednosti su:

e smanjenje troSkova posredovanja u veleprodaji i maloprodaji,

e smanjenje troSkova nabave uzrokovano smanjenjem vremena u nabavi i transportu,

e vedi odabir informacija koje pomazu u boljem upravljanju opskrbom te

e povedanje trziSnog udjela ili otvaranje novih trzisnih niSa smanjivanjem troskova odabira
i obrade informacija (Cerjak, M. i Tomi¢, M., 2014.).

Buduéi da Republika Hrvatska ima oko 30% osoba starijih od Sezdeset godina, smatra se da
se dosta stanovniStva ne zna koristiti racunalo niti Internet i nije komunikacijski obrazovana,
no postoje razne edukacije o podizanju svijest o e-promociji (DrZavni zavod za statistiku,
2022.). Razlika izmedu informaticke, odnosno, informacijsko-komunikacijske pismenosti
starijeg i mladeg stanovniStva javlja se zbog brze ekspanzije Internet tehnike i tehnologije. U
danasnjem vremenu mladi uce, razmisljaju, prate, pretrazuju i donose odluke o
dogadanjima, sadrzaju i informacijama na Internetu u bilo koje vrijeme, na gotovo svim
mjestima i na nacin na koji oni Zele. MoZe se reéi kako mladi i Internet zajedno odrastaju
(Ivkovig, 1., 2019.).

Napredak u Internet marketingu predstavljao bi veliki i znadajan korak za hrvatsko
poljoprivredno-prehrambeno trziste. Informacije bi tekle brze, mogli bi se izabrati jeftiniji
proizvodi, a i spektar proizvoda bio bi Siri. U poljoprivrednom sektoru, pogotovo marketingu
izuzetno je bitna dvosmjerna komunikacija, razmjena dobara, veliki opseg informacija o
proizvodu te dostupnost (lvkovi¢, I., 2019.).

Koristenje interneta i prednosti koje on nudi u poljopriviednom sektoru valja gledati kroz
informacijsku pismenost koja se nuzno veZe za digitalnu i djelomi¢no za informatic¢ku
pismenost. Dakle, nuzno je da poljoprivrednici, odnosno, djelatnici poljoprivrednih tvrtki
znaju iskoristiti blagodati koje internet pruza, ali i da se znaju zastiti od moguéih opasnosti.
Poljoprivredna i digitalna pismenost se nadopunjuju. Zajednicki cilj je znati pronaci i postaviti
jasne i korisne informacije (lvkovi¢, 1. 2019.).

U zagrebackoj Zupaniji, ve¢ 2017. godine, pojavile su se , pametne trznice” putem
kojih su poljoprivredno-prehrambeni proizvodaci mogli plasirati i promovirati te na koncu i
prodavati svoje proizvode. S obzirom na to da je to najvecéa regionalna Internet trgovina,
proizvodacdima je izazov bio imati sto bolji e-marketing. Projekt je imao za cilj potrosacima
ponuditi kvalitetne domade proizvode dostupne 24 sata dnevno, a sudjelovalo je 700
proizvodaca (lvkovi¢, I., 2019.).



ProizvodaCima je time omoguceno lakSe plasiranje proizvoda na trziste, prezentiranje
pojedinaénog proizvoda, direktno obraéanje kupcima te povezivanje s drugim web servisima.
Kupcima je putem platforme omoguéen pregled i kupnja Sirokog spektra proizvoda,
komunikacija sa svim registriranim prodavacima bez obzira na lokaciju, pregled proizvoda
koji su grupirani po kategorijama za lakSu navigaciju, moguénost pretplate na profil omiljenih
poljoprivrednih proizvodaca, i tako dalje (ePlac, 2017.).

Takoder, jedan od ciljeva bio je i udruZiti mala poljoprivredna gospodarstva te im tako
olaksati plasman na trziste. Medutim, izgleda da je to za naSe trziSte ipak bio prevelik zalogaj
jer je ubrzo nakon pokretanja uslijedio je steca;j.

Svoj procvat e-trznice ponovno su doZivjele za vrijeme pandemije Covid-19 kada je glavna
moguénost kupovine bila ona online. Proizvodaci na internet platformi oglasavaju svoje
proizvode uz sve karakteristike, a nakon Sto ih prepoznaju kao kvalitetne i sebi cjenovno
pristupacéne, kupci ih narucuju. Dostava se najc¢esce vrsi do kuénog praga kupca.



4. Marketing hrvatskih poljoprivrednih proizvoda

Cilj ovog zavrsnog rada bio je ukazati na vaznost marketinga u poljoprivredi i istaknuti
dva hrvatska proizvoda koja su se uspjesno plasirala na trziste te imenovati i objasniti polozZaj
najuspjesnije poljoprivredne tvrtke u Hrvatskoj.

Poznato je da trZiSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj
posljednjih godina raste, ali, naZalost, nedovoljno. Prema podacima Ministarstva
poljoprivrede iz 2019. godine, Hrvatska je uz joS neke zemlje, zabiljeZila najveci rast
poljoprivredne proizvodnje medu zemljama Europske unije. Mnogo je mjera koje
Ministarstvo poljoprivrede Cini kako bi proizvodaci imali priliku za uspjeh i upravo zbog toga
veliki broj poljoprivrednika dobije priliku dodatno se razvijati, povecavati ili nadograditi svoj
poljoprivredni sektor (Milinkovi¢, 1., 2020.).

Medutim, prema podacima Ministarstva poljoprivrede iz 2019. godine vrijednost uvoza i
izvoza je povecana u 2018. godini u odnosu na 2017. godinu. Mnogi hrvatski poljoprivredni
proizvodi propadaju jer nije prepoznata njihova vaznost i unikatnost na nasem trZistu.
Prednost nad domadim proizvodima i proizvodacima imaju uvezeni proizvodi i to najcesce
zbog izuzetno nizih i pristupacnijih cijena (Milinkovi¢, 1.,2020.)

Promocija je izuzetno vaZina stavka u marketingu, posebice onom poljoprivrednom. Za
promociju se veZe i posebna vrsta marketinga, direktni ili izravni marketing. Direktni (izravni)
marketing se koristi jednim ili viSe medija za oglasavanje i interakcijom s potrosa¢ima
nebitno gdje se oni nalaze. Odlike direktnog marketinga su interaktivnost, viSe medija za
oglasavanje, mjerljiv odgovor i mogucnost narucivanja. Upravo zbog navedenih razloga jasno
je da bi direktni marketing trebali koristiti svi, a pogotovo mali poljoprivrednici jer tako imaju
izravan utjecaj na kupce. Takvim nadinom rada poljoprivrednici mogu pratiti i reakcije svojih
kupaca, cuti njihova razmisljanja, pohvale i pokude te dobivene rezultate usmjeriti na
sljedeéeg kupca. Mali poljoprivrednici bi, takoder, mogli ponuditi i degustaciju proizvoda
kupcima, popuste na vecu koli¢inu ili ¢ak besplatan primjer odredenog poljoprivrednog
proizvoda (Tolusi¢, Z., 2011).

Republika Hrvatska ima mnogo dobrih preduvjeta koji omogudéavaju dobru poljoprivredu.
Prirodni i ljudski resursi te razvijena tehnologija igraju klju¢nu ulogu. Neki od preduvjeta su:

e trirazli¢ite geografske i klimatske cjeline (proizvodnja razli¢itih poljoprivrednih dobara),
e niska razina zagadenja (razvoj ekoloske poljoprivrede),

e razvijena prehrambena industrija,

e razvijen turizam (Leko - Simi¢, M., 2002.).

Vrijeme Covid-19 pandemije posebice je bilo nezgodno jer ni proizvodaci, a ni potrosaci nisu
imali pristupa trznicama. To vrijeme, iako je bilo loSe, znatno je imalo utjecaja na kreativnost
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poljoprivrednika. Naime, oformljena je web stranica TrZnica.hr na kojoj su se po
pristupacnim cijenama mogli pribaviti razli¢iti poljoprivredni proizvodi (Dukmenic, I., 2019.).

4.1. Primjeri uspjeSnosti marketinga

Tradicionalna poljoprivredna proizvodnja spada medu najvaZznije grane privrede u
Slavoniji, osobito u Osjecko-baranjskoj Zupaniji.

Medu brojnim poljoprivrednim poduzeédima na podrucju te regije djeluju i tri velika
agroindustrijska kompleksa zaokruzenih tehnoloskih cjelina, Zito d.o.o., Belje plus d.d. i PPK
Valpovo s tradicionalno poznatim proizvodima prehrambene i mlinsko-pekarske industrije.

Takoder, tu su smjesStene i dvije tvrtke Ciji ¢emo rast i razvoj na koncu i usporediti. (Badza, V.,
2016.).

Na pocetku ¢emo predstaviti Belje, odlican primjer hrvatske tvrtke koja je upravo zbog duge
povijesti i dobrog marketinga na poziciji koju danas ima. Nakon toga predstavljamo jos dva
hrvatska brenda sa sliénim spektrom proizvoda i na¢inom proizvodnje usporedujuéi njihov
uspjeh na trzistu (Hrvatska gospodarska komora, 2022.).

4.1.1. Belje — najveca hrvatska tvrtka u sektoru poljoprivrede, lova i ribarstva

Belje je najveca hrvatska tvrtka koja se vec viSe od tri stoljeca bavi proizvodnjom
domade hrane na plodnoj baranjskoj ravnici. U sinergiji tehnologije, ekologije i tradicije i pod
nacelom ,sljedivost od polja do stola“, prirodne sirovine prelaze u poznate proizvode
prehrambene industrije Belja. Okusi Belja poznati su i priznati i na domacem, ali i svjetskom
trzistu, o ¢emu svjedoce i brojne nagrade i priznanja posebice za Vina Belje, Baranjski kulen,
ABC svjezi krem sir i mlije¢ne proizvode Kravica Kraljica (Belje, 2021.).

e Povijest i tradicija

Belje ima dugu i bogatu povijest koja seZe jo§S u drugu polovinu 17. stoljeéa koje je
obiljezeno silovitim turskim nastojanjima da osvoje Citavu Europu. Posebno mjesto u cijeloj
pric¢i oko osnutka Belja zauzima austrijski vojskovoda i princ Eugen Savojski, koji je za svoje
brojne uspjehe, a osobito za pobjedu nad Turcima kod vojvodanske Sente, 1697. godine od
austrijskog cara Leopolda I. na dar i dobio Belje — lijep, ali unisten posjed u Juznoj Baraniji
(Belje, 2021.).

Eugen je, prema spisima, bio sjajan vojskovoda, ali i gospodarstvenik, kada su vremena to
dopustala. Dobiveni je posjed organizirao na zapadnoeuropski nacin. U to vrijeme posjedu
pripada i dvadesetak okolnih sela, a u Bilju je Savojski dao sagraditi i ladanjski dvorac.
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Smjesten na samom rubu Kopackog rita, ovaj dvorac smatra se jednim od najznacajnijih u
baranjskoj ravnici (Belje, 2021.).

Nakon smrti Eugena Savojskog, posjed Belje pripao je kraljici Elizabeti, nakon koje je na
prijestolje dosla slavna kraljica Marija Terezija koja je i naslijedila posjed koji je sve do 1775.
godine ostao pod upravom Becke komore. U tom je razdoblju obradivo zemljiste bilo
izuzetno vazno i cijenjeno, a svjesna vrijednosti Belja, Marija Terezija poklanja ga svojoj kceri
Mariji Kristini i njezinom muzu Albertu, vladaru-namjesniku Madarske. No, Marija Terezija
postavila je i jedan uvjet da par, ukoliko ne bude imao muskih potomaka, imanje predaje
nekom drugom ¢lanu obitelji (Belje, 2021.).

Povijest je potvrdila insinuacije Marije Terezije. Naime, Marija Kristina i njezin muz Albert
nisu imali sinova pa Belje prelazi u ruke nadvojvode Karla Ljudevita koji sjediSte imanja seli iz
Bilja u KneZevo, gdje e i ostati narednih 100 godina (Belje, 2021.).

1824. godine nastao je zanimljiv opis Belja, a u njemu se isti¢e povoljan poloZaj uz plovnu
rijeku Dunav, dobra klima, kvalitetna zemlja za uzgoj mnogih vrsta Zitarica i kultura te se
navodi kako su vrijedan rad i pametna ulaganja nuzni za dobar razvoj i da je upravo to i
pridonijelo razvoju i iskoristavanju prirodnih bogatstava (Belje, 2021.).

Po smrti Karla Ljudevita, Belje preuzima njegov nasljednik, nadvojvoda Albrecht. Ve¢ u to
vrijeme Belje ide ukorak s tehnologijom. Sredinom 19. stolje¢a u pogonu su Cetiri parna
stroja: jedan je radio u Cemincu, drugi u pustari KneZevo, treéi u Villanyu gdje se destilira
vinska Zesta, a 1858. godine u pogon je stavljena i engleska parna vrsilica od 8 konjskih
snaga. U stocarskoj proizvodnji dominiraju ovce, a uzgajaju se jo$ i svinje, konji i goveda.
Podaci iz 1852. govore kako su na beljskom posjedu postojale 753 staje s vise od 58.000
Zivotinja (Belje, 2021.).

Pocetkom 20. stoljeca u sklopu Belja osnivaju se Tvornica Secera u Branjinom Vrhu te
Tvornica mlije¢nih proizvoda u Belom Manastiru, a u sklopu te tvornice izgradena je i
klaonica s tvornicom salame. U to je vrijeme podignut i novi mlin u Belom Manastiru Ciji je
kapacitet proizvodnje iznosio 24 tone dnevno (Belje, 2021.). Belje i Seéerana u Branjinom
Vrhu proglaseni su drZavnim vlasnistvom, a na ¢elo Belja je postavljena uprava direktora. U
tom periodu je dovrSena i uskotraéna Zeljeznicka pruga koja je povezivala naselja na

beljskom posjedu (Belje, 2021.)

Po zavrSetku Il. svjetskog rata uloZeni su veliki napori kako bi se obnovila proizvodnja u
opustosenom i razorenom Belju. Godine 1955. nastaje Poljoprivredno-industrijski kombinat
Belje koji je bio prvo drustveno gospodarstvo kombinatskog tipa na ovim prostorima.
Izgraduje se Mesokombinat Ciji je cilj bio pojacati izvoz stoCarske proizvodnje, mljekara u
Belom Manastiru je rekonstruirana, a strojarska radionica prerasla je u Tvornicu

poljoprivrednih strojeva (Belje, 2021.).

Zahvaljujuéi novom sustavu za navodnjavanje, sjetva se optimizira prema potrebama
kombinata, a poljima dominiraju pSenica, kukuruz i Secerna repa. Gradi se pogon za susenje i
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doradu sjemenskog kukuruza, a najvedi je dio proizvodnje namijenjen izvozu. U Popovcu se
1984. godine otvara moderna farma mlije¢nih krava kapaciteta 938 grla, a prehrambena
industrija zapocinje proizvodnju svjezih krem sireva ABC, koji ée postati jednim od

Tijekom domovinskog rata Belje i Baranja bili su pod okupacijom. Polja su zapustena,
proizvodnja zaustavljena, sva stoka je ubijena, hrana zapaljena, a kude i proizvodni objekti
devastirani. Tek 1998. godine zapocinje reintegracija Baranje te se ulazu veliki napori u
obnovu Belja (Belje, 2021.).

Na prvi dan proljeéa 2005. godine Belje postaje dijelom koncerna Agrokor, zbog kojeg ée
kasnije njegov ugled i pasti. Nova vizija ovog poduzeca s tri stoljeca tradicije je postati najvedi
proizvodac hrane u ovom dijelu Europe uz pomo¢ suvremene tehnologije, pracenja trendova
u nutricionizmu i ekologiji te orijentacije prema trzistu (Belje, 2021.).

Krajem 2008. godine otvorena je najveca robotizirana farma muznih krava u Europi s
ukupnim kapacitetom od 500 grla. Proizvodna staja je jedinstveni gradevinski objekt u
Hrvatskoj, a kretanje krava u staji regulirano je sustavom jednosmjernih i tzv. , pametnih
vrata“. Robotizirana muznja se obavlja sa 6 potpuno automatiziranih robota koji svaku kravu
pomuzu tri puta u roku 24 sata (Belje, 2021.).

U vinogradima vinogorja Belja otvaranjem najsuvremenije vinarije u regiji obiljezen je
pocetak berbe grozda 2011. godine. Vinski kompleks ukupne vrijednosti 150 milijuna kuna
prostire se na tri hektara povrsine i ima ukupni kapacitet 8 milijuna litara vina (Belje, 2021.).

Pocetkom 2021. godine, nakon odlaska tvrtke Meggle, Belje je preuzelo proizvodni pogon
osje¢ke mljekare i na taj nacin ocuvalo rad tvornice sa sedamdeset godiSnjom tradicijom.
Nastavljena je i suradnja s obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima koja proizvode
mlijeko na svojim farmama diljem Slavonije i Baranje. Stvoren je brend Kravica Kraljica i linija
mlijeénih proizvoda koji nastaju isklju¢ivo od domaceg mlijeka (Belje, 2021.).

e Poslovanje tvrtke

Belje je ve¢ godinama na samom vrhu u poljoprivrednoj proizvodnji i prehrambenoj
industriji. Proizvodi se pripremaju prema tradicionalnim receptima utemeljenima na
znanjima i iskustvima starih baranjskih majstora, ali i na najmoderniji nacin. Cilj je svakako
potrosacima pruziti i vrhunske domace proizvode koji su specifi¢ni za to podrucje, a nastaju
na poljima, vinogradima, farmama i oranicama (Belje, 2021.).

Za poljoprivredne proizvodace u Belju jako je vaina zaStita okolisa i ocuvanje bioloske
ravnoteze kroz uskladen odnos biljne proizvodnje i stocarstva. Tvrtka ima veliki broj
zaposlenih u razli¢itim sektorima, a svima nastoji osigurati adekvatne uvjete za posao (Belje,
2021.).

13



Belje je jedna od najpoznatijih, ako ne i najpoznatija, hrvatska tvrtka, a svoj polozaj i znacaj u
drustvu duguje izuzetno dugoj i zanimljivoj povijesti te neosporivoj kvaliteti svojih proizvoda.
Mozemo reéi da bi suludo i bilo o¢ekivati da netko u Republici Hrvatskoj pa i Sire u Europi
danas nije ¢uo za Belje. Web stranice izuzetno su bogate informacijama o samoj tvrtki, kao i
o njezinu poslovanju. Takoder, tvrtka posjeduje i korisnicke ra€une na brojnim drustvenim
mrezama, a njihove reklame &esto ,upadaju u oci“ svim korisnicima. Belje se predstavlja i
kao sponzor brojnih drustvenih i kulturnih dogadanja pa mozemo reéi da i zbog toga ima
veliki utjecaj u drustvu. Zbog Sirokog asortimana kvalitetnih proizvoda, duge povijesti,
prihvatljive cijene proizvoda te raznolikih zanimljivih oglasa moZemo slobodno tvrditi kako je
tvrtka Belje i jedna od najuspjesnijih hrvatskih tvrtki s najbolje razvijenim marketingom.
Jedan od najuspjesnijih proizvoda svakako su Vina Belje koja se mogu naruditi i putem Web
shopa (Belje, 2021.).

Tvrtka Belje je 2022. godine imala ¢ak 1.304 zaposlene osobe, a navodi se kako je broj
zaposlenih smanjivan. Poslovni prihodi tvrtke Belje, prema podacima na web stranici Fininfo,
za 2021. godinu iznose 207.887.614€ (Fininfo, 2021.). Temeljni kapital tvrtke financiran je
100% domacim kapitalom, a u prethodnom razdoblju nije mijenjao iznos temeljnog kapitala.
Po tome, takoder, vidimo zasto se ba$ Belje izdvaja kao jedna od najuspjesnijih hrvatskih
tvrtki, a svoje prihode i poloZaj na kojemu se danas nalazi svakako duguje bogatoj povijesti i
dobroj marketinskoj aktivnosti, jer, kao sto smo ve¢ prethodno rekli, Belje je tvrtka za koju
smo svi mi culi i znamo.

e \Vina Belje

Hrvatska je joS odavno poznata po proizvodnji vina, a Vina Belje svakako pomazu da
Hrvatska i dalje bude visoko plasirana u svijetu po kvaliteti svojih vina. Kombinacija prapora
(Zutog poroznog sedimenta koji su nanijeli dunavski vjetrovi) i ¢ernozema, bogate crne
zemlje koju su Dunavske vode nanijele na svoje obale daje tlo pogodno za uzgoj vino loze.
Les lozi daje mineralnost, a crna zemlja obilje hrane za rast i razvoj loze.

Temelje Vina Belja, kao i cijele tvrtke, postavio je Princ Eugen Savojski koji je u Knezevim
Vinogradima gradio sustav za navodnjavanje i sadio vinovu lozu, nakon $to je tamo pronasao
vinski podrum. TraZio je samo najbolje i jedino to mu je bilo dovoljno dobro, a njegovim
putem danas idu i Vina Belje (Belje, 2021.).

Vrijedne ruke lokalnih stanovnika, dobar polozaj 650 hektara vinograda, povoljna klima,
lagane padine Banovog brda okrenute prema jugu koje Stite vinovu lozu od jakih udara
sjevernih vjetrova i osiguravaju dobru osuncanost svakog grozda, samo je dio onoga Sto Vina
Belje cini tako posebnima i prepoznatljivima danas. Vrhunac rada u svakom vinogradu je
berba. To je odraz cjelogodisnjeg vrijednog rada vinogradara, a vecina vinograda u Belju se
bere ru¢no kako bi se odabrali samo zreli grozdovi spremni za branje. Znanje, iskustvo i
brzina ovdje su vaZzan faktor jer se grozde bere u optimalnoj zrelosti (Belje, 2021.).
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Vinariju Vina Belje, osim duge i opSirne povijesti te brojnih uspomena, krase i najnovija
tehnoloska dostignuéa u proizvodnji vina. Cjelokupni kompleks se prostire na vise od
10.000m? i obuhvaca vinski paviljon i vinariju koju je moguce i posjetiti u sklopu organiziranih
obilazaka. U starom podrumu se nalazi iznimno bogata vinska arhiva s vise od 20.000
reprezentativnih uzoraka i najstarijim vinom iz 1949. godine. U podrumu se nalazi i kuSaonica
vina i vinoteka u kojoj se mogu kusati vina i tradicionalni baranjski suhomesnati proizvodi
(Belje, 2021.).

Vina iz linije Select proizvode se od ru¢no branog groZzda iz vise mladih vinograda. Vina su
svjeza, voc¢na i prepoznatljivo sortna (Belje, 2021.).

Vina iz linije Premium dolaze s vrhunskih poloZaja vinograda, iz onih najsuncanijih redova.
Rucno obrano groZde, vina odlezana na finom talogu nakon cega prelaze u velike bacve od
slavonskog hrasta, samo je mali dio dobivanja ovih posebnih vina. Rije¢ je o elegantnim
vinima snazne strukture i kompleksnih bouqueta, s jakom mineralno$¢u i prepoznatljivim
elementima terroira (Belje, 2021.).

Vina iz linije Goldberg proizvode se od groida s najboljih ¢okota oko kojih nema mnogo
humusa. Berba se obavlja u viSe faza, a vina odlezavaju u drvenim bacvama razli¢itih
formata. Rijec je o prestiznim vinima koja se pune u ograni¢enim koli¢inama (Belje, 2021.).

Medu brojnim svjetskim nagradama i priznanjima za vina Belja posebno se isti¢u Zlatna
medalja i Regionalni trofej Decantera 2010. za vrhunski merlot berbe 2008. te zlatna medalja
i regionalni trofej Decantera 2014. za grasSevinu Goldberg iz berbe 2006. te brojne zlatne
medalje s ocjenjivanja Mundus vini za vrhunsku grasevinu i cabernet sauvignon (Belje,
2021.). Mnogi vinski strucnjaci ¢e se sloziti da su nagrade s ovih ocjenjivanja sigurna potvrda
iznimne kvalitete vina. Vazna potvrda kvalitete su srebrne medalje Decanter i Mundus Vini za
select kvalitetnu grasevinu, najprodavanije vino Belja koje se na trziStu u maloprodaji moze
nadi po cijeni od 4 — 5 €, a vrsni ocjenjivaci na oba ova velika ocjenjivanja su im dali vise od
85 bodova za kvalitetu (Belje, 2021.).

GrasSevina je najrasirenija vinska sorta u Hrvatskoj, a na svjetskoj razini zauzima 15. mjesto
po zastupljenosti. Rije¢ je o vinskoj sorti bijelih vina, tipicnoj za srednju Europu, a vinski
strucnjaci diljem svijeta za njenu domovinu smatraju podrucje Podunavlja. Upravo ovdje, na
istoku Hrvatske, grasevina je naSla idealne uvjete za uzgoj i toliko se udomadila da ju u
Slavoniji, Baranji i Podunavlju smatraju svojim kultivarom. Grasevina je sorta koja donosi
brojne i razli¢ite tipove vina, od svjezih i aromatskih jednostavnijih vina do strukturiranih
iznimnih predikatnih vina kasne ili ledene berbe. Prepoznatljivost grasevine su njene kiseline
i lagana bademasta gorcina (Belje, 2021.).

Na posebnom vinogradarskom polozaju koji se smjestio na samom vrhu Banovog brda raste
najbolje grozde koje Baranja moZe dati. Rije€ je o Zlathom brdu, polozZaju koji su jos Rimljani
nazvali Aureus Mons, a danas se naziva Goldberg prema njemackoj verziji imena. GrasSevina,
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chardonnay i cabernet sauvignon u vinogradu Goldberg daju vina za posebne prilike, vina
koja se sanjaju, vina koja su dostojna princeva (Belje, 2021.).

4.2. Aronia Life

U svijet poljoprivrede kao i mnogi drugi upustilo se drustvo Aronia Life j.d.o.o.

Aronia Life j.d.o.0. je drustvo ¢iji je primarni cilj proizvodnja ploda aronije kao i prerada i
prodaja istog u ekoloski prihvatljivim, certificiranim uvjetima (Aronia Life., 2020.). Drustvo je
nastalo razvojem postojeceg obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva (OPG-a). Drustvo
Aronia Life j.d.o.0. je osnovano u Sarengradu, malenom mjestu nedaleko grada lloka u
Vukovarsko-srijemskoj zupaniji. Ovo specificno podrucje je idealan polozaj i pogodno tlo za
poljoprivredno zemljiste te obradu zemlje za uzgoj aronije. Drustvo se baziralo na uzgoj
crnoplodne aronije jer ona svojim karakteristikama odgovara ekoloskom uzgoju. U obradi
zemlje te proizvodnji se koriste iskljuivo organska i mineralna gnojiva koja se nalaze na
popisu proizvoda za koristenje u ekoloskoj poljoprivredi. Takoder, cijeli proizvodni program
odgovara ekoloskim standardima. U ponudi ove tvrtke mogu se naci proizvodi soka aronije,
¢aja, praha te vina (Aronia Life, 2020.).

Slika 1. Asortiman tvrtke Aronia Life

Izvor: http://www.aronialife.eu/

Problem koji se javlja u mnogim tvrtkama koje se bave poljoprivredom pa tako i u ovoj jest
plasiranje gotovog proizvoda na trziste. lako je proizvod kod kupaca prepoznat kao iznimno
kvalitetan, zbog njegovog proizvodnog i preradivackog programa spada u cjenovno skuplje.
Upravo se zbog visoke cijene javlja problem, naime, prodajni lanci odbijaju ulazak proizvoda
u prodavaonice i prihvac¢aju ponude stranih konkurenata koji ipak nude nesto nizu cijenu za
svoje proizvode. Na taj nacin svojim kupcima omoguduju da kupe cjenovno prihvatljivije, ali
ne i kvalitetnije proizvode (Aronia Life, 2020.).
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U samom pocetku poslovanja, marketing, odnosno, promocija ove tvrtke bila je samo kroz
sajmove i sluZzbenu web stranicu, dostupnu i danas. Takoder, danas postoje i druge
platforme koje sluZe u marketinske svrhe. Osnivaci tvrtke shvatili su da jedino tako mogu
do¢i do kupaca te su prihvatili danasnje trendove te otvorili profile na drustvenim mrezama.
Profil na Facebooku i Instagramu danas je gotovo neizostavan za svaku tvrtku. Tvrtka Aronia
Life nastoji se diferencirati tako Sto koristi iskljucivo ekoloski plod te eko ambalazu. Nastoji
kupcima omoguditi sudjelovanje u raznim nagradnim igrama, dostavu proizvoda na kuénu
adresu, obroc¢no plaéanje te mnoge druge pogodnosti koje su kupcima vaine i pobuduju
dodatni interes za istraZivanje ovih proizvoda pa nakon toga i kupnju. Misija ove tvrtke je
ekoloski uzgoj, vrhunska kvaliteta s cililanom preradom i plasmanom. Neprestano
sudjelovanje na sajmovima i izlozbama ovoj tvrtki je donijelo i nagradu kojom se moze
pohvaliti i istaknuti medu konkurencijom, a to je da je dobitnik srebrne medalje na 49. i 51.
izlozbi vina kontinentalne Hrvatske u Sv. Ivanu Zelini. Aronia Life u 2022. godini nije
povecavao ni smanjivao broj zaposlenih, a imao je jednog zaposlenika. (Aronia Life, 2020.).

Slika 2. Nagradivano vino tvrtke Aronia Life

Izvor: http://www.aronialife.eu/

4.3. Bobica

Tvrtka je osnovana 2010.-te godine u mjestu Raji¢ u Sisacko-moslavackoj Zupaniji.
Nakon §to je u to vrijeme poceo trend zdrave hrane, dvojica prijatelja iz Slavonije odlucila su
poceti se baviti prirodnim uzgojem aronije, i to medu prvima u drzavi. Cetiri godine nakon,
2014.-te godine tvrtki je izdan EKO certifikat. Osam godina kasnije proizvodi tvrtke Bobica
nalaze se u domovima od Juzne Koreje do Sjeverne Amerike. Dobili su i prestizno priznanje
»~Amazon choice”, a danas izvoze 15% proizvodnje (Bobica, 2021.).
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Brojne su blagodati ove biljke, pogotovo ako je uzgojeno na prirodan nacin. Proizvodaci Zele
pridonijeti podizanju kvalitete ishrane, a da pri tome uzgoj bude uskladen s nacelima
odrZivog razvoja i s pozitivnim u¢inkom na okolis. Medu rijetkima u svijetu na trziSte donose
inovativne proizvode poput cvijeta lavande u kapsulama i kombinacije prirodnog Sipka i
acerole sa svim vrijednostima cjelovite hrane. Svi proizvodi Bobice su PREMIUM kvalitete, a
to znadi da oni za svoje kupce biraju samo najbolje. Strogo pridrzavanje zadanih EKO i BIO
standarda, standardizacija procesa proizvodnje i dugogodisnje iskustvo ¢ine proizvode ove
tvrtke omiljenim izborom (Bobica, 2021.).

Svi Bobica PREMIUM proizvodi dolaze iz ekoloske proizvodnje i posjeduju relevantne EKO
certifikate. Proizvodi su prikladni za vegane, vegetarijance, osobe koje konzumiraju sirovu
hranu te osobe koje iz vjerskih ili moralnih razloga ne konzumiraju meso. Proizvodi ne sadrze
gluten, nemaju dodatnih Secera i nisu genetski modificirani. Iz tvrtke upozoravaju da
ucinkovitost proizvoda ovisi o koli¢ini aktivnih tvari. Kod razli¢itih biljaka one se ponekad
nalaze u cijeloj biljci ili pak jednom ili viSe dijelova. Osim pomnog odabira bioloski
najaktivnijeg dijela biljke, kvaliteta ovisi o geoloskoj lokaciji, nadinu uzgoja, berbe i prerade.
Vodedi racuna o svim c¢imbenicima, rezultat je PREMIUM supstanca koja pruza najviSe Sto
jedna biljka moze dati. U Sirokom asortimanu Bobice osim s aronijom, susreemo se i s
prahovima od maline, Sumske borovnice, jagode, Sumske kupine, crnog ribizla, Sipka, cikle i
zelene pSenice. Na web stranicama jasno je vidljivo koji prah je dobar za Sto, kao i kako se
primjenjiva. Jedan od proizvoda s kojima se ponose jesu i biljne kapsule Vcaps iznimne
kvalitete, a radi nacina izrade i svojeg biljnog sastava ulaze u kategoriju najkvalitetnijih
kapsula na svijetu. Biljne kapsule Vcaps prikladne su za osobe koje iz religijskih ili
kulturoloskih uvjerenja ne konzumiraju proizvode Zivotinjskog porijekla, imaju certifikate
medunarodne udruge vegetarijanaca i medunarodne udruge vegana. Uz to, kapsule imaju
certifikate kojima je potvrdeno da ne sadrze GM komponente, konzervanse i ne sadrze
gluten. Zahvaljujuci pridrzavanju normi i potpunom otkrivanju sastava proizvoda kapsule
ulaze u kategoriju takozvanih clean label proizvoda, a te uvjete zadovoljava samo 30%
proizvoda na trzistu (Bobica, 2021.).
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Slika 3. i 4. Dio asortimana tvrtke Bobica

Izvor: https://bobica.hr/hr/
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Vlasnici tvrtke istiCu kako postivanjem medusobnih razliitosti pridonosimo kvaliteti vlastitog
Zivota, a biranjem proizvoda koji imaju pozitivan ucinak na okolis opstojnosti svih. Vlasnici
tvrtke Bobica.hr u pocetku su se predstavljali na sajmovima u Republici Hrvatskoj, a danas su
Cesto videni na raznim sajmovima diljem Europe i to u PREMIUM dijelu. Narudivanje
proizvoda, odnosno, komunikacija s kupcima vrsi se preko e—-maila te web stranice, a tvrtka
posjeduje i profile na drustvenim mrezama Instagram i Facebook (Bobica, 2021.).

Osim zavidne kvalitete svih proizvoda, Bobica ima izuzetno Sirok asortiman prodaje, kao i
zanimljiva pakiranja za sve proizvode. AmbalaZa je boje aronije, sa slikama biljaka cije se
bobice nalaze unutar ambalaZe. Na taj nacin privlaci se paZnja kupaca.

Cijene su malo iznad prosjeka, medutim, politika tvrtke je da su svi proizvodi PREMIUM
kvalitete, tako da je takva cijena i ocekivana (Bobica, 2021.).
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Slika 5. Bobica na 30. Medunarodnom sajmu Biofach, u Nurembergu

Izvor: https://privredni.hr/biofach-hrvatske-tvrtke-na

4.4. Usporedba Aronia Life-a i Bobice

Cilj ovog poglavlja usporediti je ove dvije hrvatske poljoprivredne tvrtke koje se bave
slicnom djelatnoséu. Naime, obje tvrtke bave se uzgojem bobicastog voéa (aronije) kao i
proizvodnjom i prodajom proizvoda koji se prave od aronije. Obje navedene tvrtke
smjeStene su i nalaze se u Slavoniji, na isto€nom i zapadnom dijelu.

Marketing tvrtki usporedit ¢emo kroz marketinski splet M-miks.

Politika proizvoda — glavni cilj je zadovoljiti potrebu i Zelju kupaca. Politika proizvoda vodi
brigu o kvaliteti proizvoda, o ambalazi, o oznacavaju, o uslugama koje se uz proizvod mogu
ponuditi te o koli¢ini proizvoda (Leko — Simi¢, M., 2002.). Tvrtka Bobica i tvrtka Aronia life
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bave se proizvodnjom i preradom aronije koja se koristi kao dodatak prehrani. Aronija je
izuzetno zdravo bobicasto voée pa su tako i proizvodaci prepoznali vaznost te namjernice i
odlucili se za ekolosku proizvodnju iste. Bitno je istaknuti da tvrtka Bobica posjeduje i EKO
certifikat te se moZe pohvaliti i sudjelovanjem na raznim sajmovima diljem Europske Unije.
Tvrtka Aronia Life bazira se viSe na podruéje Republike Hrvatske te tu postize jako dobre
rezultate. Sudjeluje na raznim sajmovima zdrave hrane, a moZe se pohvaliti i raznim
nagradama s istih. Obje tvrtke imaju izuzetno Sirok asortiman proizvoda koji nisu napravljeni
samo od aronije nego od raznog vocéa i povréa. Tvrtka Bobica sklonija je proizvodnji
namirnica koje se koriste na Zapadnom trZistu, razliiti prahovi i kapsule, dok je Aronia Life
sklonija proizvodnji proizvoda koje koriste i ljudi koji nisu toliko upoznati sa ,modernom*
zdravom prehranom. Izgled ambalaZe je izuzetno bitan te je ¢esto upravo ambalaza ta koja
privuce kupce. Tvrtka Bobica svoje proizvode prezentira u izuzetno zanimljivoj ambalazi, za
oko privlacnoj, dok se tvrtka Aronia Life moZe pohvaliti proizvodima koji su pakirani u
biorazgradive materijale.

Cjenovna politika — novéani izraz vrijednosti nekog dobra (Leko — Simi¢, M., 2002.). Valja
znati kako i drzava ima veliki utjecaj na cijenu nekog proizvoda. Drzava mozZe utjecati na
cijene s ciljem zastite proizvodaca (odredivanje minimalne cijene) ili s ciljem zaStite
potroSaca (odredivanje maksimalne cijene) (Milinkovi¢, 1., 2020.). Prema cijenama koje
vidimo na internet stranicama tvrtki, vidimo kako su proizvodi tvrtke Aronia Life izuzetno
Hrvatske. Naravno, razliciti su i proizvodi i pakiranja, ali pravila kojih se tvrtke pridrzavaju u
proizvodnji su nacelno iste. Tvrtka Bobica poznata je po svojoj PREMIUM kvaliteti proizvoda,
tako da su cijene automatski blize onima viSeg imovinskog statusa. Poznato je da se na
zdravlju ne stedi, tako da i jedna i druga tvrtka imaju svoje stalne kupce.

Distribucija se definira kao skup svih aktivnosti koje su povezane s prometanjem
gospodarskih dobara izmedu proizvodaca i potroSaca (Segetlija, Z., 2006.). Put kojim
proizvod dolazi od proizvodada do potrosada naziva se distribucijski kanal. Proizvodadi
poljoprivrednih proizvoda svoju robu mogu distribuirati na sajmovima, trznicama ili online
(Milinkovié, 1., 2020.). Prilikom istrazivanja ovih tvrtki uvidjeli smo vaznost online prodaje, jer
ove tvrtke upravo na taj nacin najve¢im dijelom ostvaruju svoje prihode. Nakon Sto svoje
proizvode izloze i pokaiu te omoguce najéeS¢e besplatnu degustaciju na sajmovima,
proizvod ide u online prodaju. Kupci najprije mogu jasno vidjeti kako proizvod izgleda, a
nakon toga ga i nabaviti. Neposredno nakon narudivanja, proizvodaé, odnosno, sluzba
odgovorna za to, proizvode dostavlja ili na adresu naruditelja ili na dogovoreno mjesto. Na
taj nacin izbjegava se guzva oko Standova, a i proizvodi postaju dostupni diljem svijeta. Tako,
na primjer, tvrtka Bobica upravo najveci postotak svojih prihoda ostvaruje na americkom
kontinentu. Cesto se dogada da se ljudi boje da ne bi ostali bez svojih novaca, a da zauzvrat
ne dobiju nista, medutim, i tome se stalo u kraj plaédanjem pouzec¢em. Ljudi su sigurniji i
spremniji naruciti. Naplacivanje dostave takoder je postala svakodnevna praksa, ali
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proizvodaci uzimaju u obzir cijenu narucenih proizvoda te na taj nacin, nakon odredenog
potroSenog iznosa, dostava je besplatna.

Komunikacijska politika uklju¢uje promociju kojoj je glavni cilj upoznati kupca s proizvodom,
informirati ga te uspostaviti bilo kakav oblik komunikacije. Promotivne aktivnosti obuhvaéaju
cijeli niz ili splet razlicitih aktivnosti koje mozemo klasificirati kao oglasavanje ili ekonomsku
propagandu, osobnu prodaju, unapredenje prodaje te odnos s javnoscu i publicitet (Tolusic,
Z. 2011.). Obje tvrtke na svojim web stranicama imaju jasno napisane svoje e-mail adrese,
kao i brojeve telefona na koje ih se moZe nazvati, a, takoder, na dnu stranice imaju i odjeljak
u koji se mogu postaviti pitanja. Web stranice su jako lijepo dizajnirane i osmisljene tako da
se jasno vidi ¢ime se tvrtka bavi. Informacije su pristupacéne, a jedino $to bih moZzda navela
kao nedostatak je to $to jasno ne stoji kolika je cijena pojedinog proizvoda. Smatram da je to
danas jako bitno jer ne mogu si svi sve priustiti. Smatram da ljudi koji se interesiraju za, u
ovom slucaju, proizvode i dodatke prehrani od aronije mogu lako dodi do informacija, a da
opet imena pojedinih tvrtki nisu previse nametljiva.

Poznato je da se uspjeh mjeri financijama, odnosno, prihodima tvrtke. Na web strani FinInfo
vidljivo je kako su prihodi tvrtke Aronia Life znacajno krenuli rasti 2019. godine. Tada je u
svijetu vladala pandemija Covid-19, no, prihodi nisu padali nego bas suprotno, do danasnjeg
dana su u porastu. Jasno je da je u to vrijeme Internet bio klju¢ni i odgovorni i za
prezentiranje i za prodaju proizvoda, a da bi prezentiranje bilo uspjesSno, valjalo je imati
dobar marketing. Za usporedbu tvrtka Aronia Life 2021. imala je prihode u iznosu 23.567€, a
2019. prihodi su iznosili ¢ak Cetiri puta manje, 5.781€. Izmedu 2020. i 2021. godine vidljiv je
skoro i nezamjetan pad prihoda, ali tvrtka i dalje posluje u dobrom smjeru (Fininfo, 2021.).

Tvrtka Bobica je, kao Sto se vidi i u tekstu, dosta uspjesnija u svome radu. Mozemo zakljuditi
da je to i zbog boljeg marketinga, odnosno, boljeg predstavljanja tvrtke na sajmovima,
preglednijem izgledu web stranice, Sirem spektru proizvoda. Vrijeme pandemije je, takoder,
povoljno utjecalo na prodaju pa tako Bobica 2019. godine biljeZi prihode od 127.172€ nakon
¢ega ide nagli rast 2020. godine te pad 2021. godine koja je svejedno obiljezena prihodima
od 273.354€ (FinInfo, 2021.).
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5. Zakljucak

Marketing je niz aktivnosti koje imaju ulogu zadovoljiti potrebe potro$aca, odnosno,
kupaca. U danasnjem svijetu marketing ima izuzetno vaznu ulogu upravo zbog Sirokog
spektra proizvodaca, ali i potreba potrosaca. Potrosacima se omogucuje da odaberu ono $to
je za njih najbolje, a proizvoda¢ima da dodu do velikog broja potrosaca koji mogu biti i
desecima kilometara udaljeni od njih. Tako se i marketing u poljoprivredi javio kao odgovor
na nove zahtjeve, novu tehnologiju, novi ubrzani nacin Zivota. Nemoguce je poljoprivredu
danas zamisliti bez marketinga. Njegov zadatak je istraziti trZiste, odnosno, potrebe
potroSaca te iznijeti novi proizvod za odredeno trZiste u odgovarajucoj kolicini, ambalazi i
sli¢no. Poljoprivredni proizvod valja promovirati i pribliziti kupcima, ba$ kao i svaki drugi, na
raznim sajmovima, izlozbama, drustvenim mrezama te web stranicama koje su danas cesto
glavne i odgovorne za dobru prezentaciju kupcima, a sve to uloga je marketinga.

Jasno je da Republika Hrvatska ima odliéne preduvjete za razvoj poljoprivrede, ali nazalost
nije dovoljno konkurentna. Glavna koc¢nica je upravo preskupa tehnologija te brojne drzavne
regulative. Usprkos potesko¢ama, mnogi se poljoprivrednici odlu¢uju na ulazak u to podrucje
i ostvaruju na njemu znatne rezultate. Primjer su nam Belje, kao najbolja hrvatska
poljoprivredna tvrtka koja svoje proizvode predstavlja na brojnim sajmovima diljem Europe,
Aronia Life koja se velikom brzinom probija na hrvatsko trziste te Bobica koja svoje proizvode
plasira ¢ak i na Americki kontinent, a upravo zbog dobrog marketinga.

Vrijeme Covid-19 pandemije pred mnoge je poljoprivrednike iznijelo nove zahtjeve i trazilo
drugaciju organizaciju promocije i prodaje proizvoda. Valjalo je kupcima predstaviti te
prodati proizvod online putem, a iako je na pocetku bilo tesko, pogotovo za male
poljoprivrednike, danas se jasno vidi napredak te se prodaja hrane preko interneta nastavila i
danas. Novi marketinski alati poput Trznice.hr i Facebook stranica omogucuju prodaju
proizvoda putem interneta.
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