Sjemenarstvo 12(95) 1 UDK 630*76(045)=862

VAZNOST TRZNISTVA ILI MARKETINGA U INDUSTRIJI
SJEMENA *

A.KOLEGA' Izlaganje na znanstvenom skupu
Primljeno: 05.02.1995.

SAZETAK

TrZnistvo kao nova znanstvena disciplina u ekonomici poduzeca, u srediste
zanimanja stavlja potrosaca, a svoj ustroj proizvodnje, prodaje i obavjeStavanja u
potpunosti prilagoduje Zeljama i zahtjevima potroSaca. Odatle 1 proizlazi
trZniStveni ustroj sjemenskog poduzeéa koja se temelji na udovoljavanju Zelja
kupaca i potro$aca u skladu sa ciljevima poslovne politike. Takav ustroj ponajprije
mora osigurati najuZu vezu prodajne i proizvodne funkcije proizvodaca.

Sva proizvodnja odnosno proizvodi moraju se planirati u sferi potrosnje,
odnosno iz proizvodnih planova trZzniStvene sluZbe. Da bi se donijeli Sto to¢niji
planovi prodaje i proizvodnje valja istraZivati potroSnju odnosno potroSaca. Is-
traZivaCke akcije unutar sjemenskih poduzeca ili zadruge obiteljskih gospodar-
stava i izvan poduzeéa preko instituta i agencija mora biti stalna aktivnost novog
trZznistvenog ustroja u sjemenskim poduze¢ima.

Ovako definirano trZnistvo nije ustrojeno ni u jednom sjemenskom poduzecu.
Cjelovito trznistvo velika je Zelja krupnih tvrtki. MoZe se re¢i da je stupanj
poimanja trZzniStva ostvaren u velikoj tvrtki i stupanj jamstva ostvarenja ciljeva
poslovne politike pojedine tvrtke.

Velika sjemenska poduzeéa na medunarodnoj pozornici trZniStveno su or-
ganizirana poduzeca s kreacijom, prodajom i promocijom proizvoda, odnosom i
komunikacijom s javno$éu, a nijedna poslovna odluka ne donosi se bez istraZivanja
potrosnje.

Prilagodavanje bududeg sastava i veliCine sjemenske proizvodnje zahtjevima
domadeg i inozemnog trZiSta, moguée je samo ako trZni§tvo primijenimo u
sjemenskom poduzecu.

* Rad izloZen na Medunarodnom znanstvenom simpoziju "100. obljetnica hrvatskog sjemenarstva
§1893-1993)" odrZana u Stubickim toplicama od 6. do 11. prosinca 1993. godine

prof. dr. Ante Kolega, Zavod za marketing u poljodjelstvu, Agronomski fakultet Sveucilista u
Zagrebu
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SUMMARY

Marketing as a new scientific discipline in a company economics places the
consumer in the centre of interest and its system of production, sales and informa-
tion is completely adapted to the demands and wishes of the consumer. Conse-
quently, the marketing system of a seed company is based on meeting the demands
of buyers and consumers according to the aims of its business policy. Such system
must primarily ensure a very close connection between the sales and production
function of the producer.

All the production or products must be planned in view of consumption, i.e.
on the ground of production plans of the marketing service. In order to make the
best sales and production plans it is necessary to investigate the consumption which
means the consumer. Research within seed companies or family seed growing
farms and outside companies in institutes and agencies must be a permanent
activity in the new marketing system of seed companies.

Thus defined marketing has not been established in any seed company.
Integral marketing is the aim of big companies. We can say that the degree of
marketing comprehension in a big firm is also the degree of a guarantee that the
aims of the business policy of a firm will be achieved.

Marketing in big seed companies in the world is directed by the creation, sales
and promotion of products, their relation and communication with the public and
no business decision is made without research into the consumption.

Future size and structure of seed production could be adapted to the demands
of domestic and foreign market only by applying marketing in seed companies.

PRETPOSTAVKE RAZVOJA TRZNISTVA U NAS

Medutim, da bi se trZna koncepcija kao poslovna orijentacija u gospodarenju
sjemenskim poduze¢ima ili obiteljskim gospodarstvom mogla primijeniti potre-
bito je osigurati sljedeée preduvjete:

- stabilni uvjeti privredivanja, jednaki za sve,

- izgradnja trZzne infrastrukture,

- drZavna pripomo¢.

Temeljna funkcija marketinga ili trzniStva je istraZivanje zahtjeva potrosata
ina temelju rezultata istraZivanja i oblikovanja buduéeg proizvoda. IstraZivanje za
potrebe trZzniStva nije samo analiza pro§losti i utvrdivanje sadasnjosti veé i prog-
noza buducih kretanja. Prognoziranje u nasim uvjetima nestabilnog privredivanja
nije bilo moguce. Dakle, treba stvoriti stabilna pravila ponasanja. Osim toga, ta
pravila odnosno odrednice agrarne politike moraju biti jednaka za sva poduzeéa
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bez obzira na vlasnika. To podrazumijeva §to brZu privatizaciju, potom izgradnju
pravnog sustava koji ¢e zatititi trZne subjekte i izgradnju stabilnog fiskalnog
sustava (carine, porezi).

Hrvatski se seljak u uvjetima dosadasnjeg okruZenja pona$ao krajnje mar-
ketinki. U nestabilnim uvjetima privredivanja bez postojane financijske, dis-
tribucijske i stru¢ne infrastrukture koje bi ga pratile u proizvodnji, specijalizacija
je donosila prevelik rizik. Radi toga on je ostao na svastarskoj proizvodnji
naturalnog tipa kako bi mogao preZivjeti sve pokuse pro§log sustava. Dakle, da bi
se trZnisStvo pocCelo primjenjivati u nasem poljodjelstvu potrebno je buduéu proiz-
vodnju pratiti - financijski i stru¢no, te osigurati trZne ustanove tipa aukcija, burzi,
te prodajne kanale obiteljskih gospodarstava.

Zbog svih specifi¢nosti poljodjelske proizvodnje potrebito je odmah priéi
izradi cjelovitog drZavnog regulativno-interventnog sustava u poljodjelstvu. Osim
toga, drZava bi putom svojih ministarstava trebala poticati povezivanje i praéenje
sitnih proizvodacCa. Naime, prosjecna veli¢ina sitnoseljackog posjeda je 2,9 ha.
Dakle, za stvaranje suvremenog obiteljskog gospodarstva veli¢ina posjeda nije
dovoljna, a s obzirom na nasljedenu agrarnu strukturu i svijest ljudi, nije realno
ocekivati da ¢e se u buduce znacajno povelati.

Proizvodnja na tako malom posjedu ne stvara dovoljnu dobit za provodenje
trzniStvenih aktivnosti (primjerice, istraZivanje trZista i promidzbu).

Izlaz vidimo u organiziranju sitnih proizvodaca u trZzniStvene udruge i zad-
ruge. I ovdje nam moZe pomo¢i iskustvo EZ-a. Hrvatska mora i zakonskim
reguliranjem oformiti u¢inkovite prodajne kanale poljodjelskih proizvoda.

Vecina proizvodaca organizirana je u udruge prema tipu proizvodnje. Kolek-
tivnim izlazom na trZiste §to ga rabe ujedinjeni farmeri smanjuju se nedostaci
pojedinaCnog izlaza na trZiste. Bolje poznavanje trZista i trznih uvjeta i pripreme
proizvoda prema uvjetima potrosaca. Krajnji rezultat ovog udruZivanja je u porastu
dobiti seljaka.

Brza privatizacija, a ne samo mjeSovita pretvroba krupnih sjemenskih
poduzeca je najveci preduvjet za uvodenje trZnistva odnosno marketinga u sjemen-
ska poduzeca.

U Hrvatskoj nije postojao teorijski utemeljen marketing, odnosno trZnistvo.
Krupni proizvodaci, preradivaci i trgovci, bivsi poljodjelski kombinati rabili su u
svom poslovanju samo pojedine dijelove trZnistvenih (marketinskih) funkcija, koji
nisu bili utemeljeni na istraZivanju potro$nje i potrosaca.

U razvoju proizvoda izostala je politika stvaranja novog proizvoda prema
Zeljama i zahtjevima potroSaca.

U prodaji izostala je briga proizvodaca o proizvodu do krajnjeg potrosaca i
pokrivenost svih trZznih odsje¢aka.

PromidZba negdje postoji ali ne prati cjeloviti trZnitveni program, niti je
rezultat istraZivanja potroSa¢a u svezi s promidZbenom porukom i uspjesnoséu
promidZbe. PromidZba je samo obavjestavajuca a ne sluZi stvaranju potraZnje.
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IstraZivanje trZzniStva, kao kljuna trZnistvena funkcija, jedva da i postoji.
Obicno su to istraZivanja opée ponude i potraznje poljodjelskih proizvoda. Ne-
dostaje istraZivanje potroSackih zahtjevnosti, novih proizvoda, trZnih kanala,
konkurencije i cijena itd.

U gospodarskom sustavu nedostaje vrsna agrarna politika u kojoj bi naslo
mjesto i poljodjelsko trznistvo.

Okvirni sadrZaj mjera i zakona drZavne politike u agraru omogucio bi razvoj
trznistva.

DOSADASNII RAZVOJ TRZNISTVA

Dosadasnji razvoj poljodjelskog trZznistva bio je zakocen jakim drZavnim
monopolom u poljodjelskog proizvodnji, trgovini, preradi i trZnoj potrosnji.
Stvaranje krupnih poduzeca s ograni¢enom trZnom funkcijom u pogledu stvaranja
cijena, nemogucnosti konkurencije, nemoguénost propadanja losih tvrtki, te loSa
upravljacka funkcija u poduze¢ima koja se oslanjala na drzavne odluke, nije davala
nimalo prostora za razvoj suvremenog trZnistva.

Agrarna politika temeljila se na kreditiranju proizvodnje i otkupa poljodjel-
skih proizvoda i propisivanju zastitnih cijena za strateske artikle, bez drZavne
obveze na otkup od seljackih gospodarstava. Kontrolirana distribucija poljodjel-
skih proizvoda preko otkupa i nedostatak trZznih kanala posebice burzi roba 1
aukcija poljodjelskih proizvoda bitno je ogranicila trZiste i zakocila poljodjelsko
trznistvo.

Danas je stanje joS loSije. Pad standarda utjecao je na ponaSanje potroSaca.

Najveéi dio strateSkih poljodjelskih proizvoda ponudom ne zadovoljava
potraznju. Pala je proizvodnja. U uvjetima oskudice trZniStveni (marketinSki)
sustav tesko je razvijati.

Ovakvo stanje utjecalo je da cijene postanu temeljni cimbenik odlucivanja pri
kupnji proizvoda. Doglo je do promjene obujma, oblika i sastava potrosnje.

Vedina krupnih proizvodaca smanjuje ili ukida svoje trZzniStvene aktivnosti,
kako bi mogli ponuditi Sto jeftiniji proizvod na siromasnom trZistu.

Izvozno trZzniStvo je nerazvijeno, a istraZivanje inozemnih potroSaca, dis-
tribucije 1 promocije hrvatskih neprepoznatljivih proizvoda tek su u zacetku.

Uvodenje trznistva u hrvatska poduzeca pospjesilo bi poslovanje poljodjel-
skih poduzeéa, pripomoglo ostvarenju postavljenih ciljeva, poveéanju prodaje i
sigurnijem nastupu na domacéem i inozemnom trZistu.

USTROJ TRZNISTVA

Ustroj ve¢ine sjemenskih poduzeéa u Hrvatskoj postavljen je tako da odgovara
potrebama proizvodaca, a to je najCeS¢e ispunjenje proizvodnih planova, a ne
potrebama krajnjeg potrosaca. Bitno je proizvesti i isporuciti, a reakcija kupca kao
i potrebe i Zelje krajnjeg potrosaca u svezi s koriStenjem, kakvocom novih
proizvoda, promjenom u asortimanu potro$nje proizvoda kao da ih ne zanima.
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Postojeci ustroj jam¢i samo djelomi¢no ispunjenje proizvodnih planova, a potrebe
i Zelje krajnjih potroSaca niti se ne istraZuju, niti se ispunjavaju. Zato je od velike
vaznosti postupno uvoditi trZzniStveni ustroj. Krupni proizvodaci u Hrvatskoj svoje
odluke o veli¢ini sjemenske proizvodnje nisu donosili prema kretanju troskova
proizvodnje i cijene konkurentnih dobara.

U prvo doba prigodom uvodenja novog ustroja trzniStva u sjemenarska
poduzeca sve proizvode mogao bi opsluZiti samo jedan izvrsitelj, koji bi radio na
poslovima trZniStva. Nakon toga mogao bi mu se pridodati referent za sve sluZbe.
Ponajprije je to sluzba istraZivanja za potrebe trZniStva, zatim stvaranja novog
proizvoda, sluZba poboljSanja prodaje, sluzba promidzbe i odnosa s potrosa¢ima.

Kako se sluzbe budu razvijale broj ljudi bi se povecao ovisno o rastu proiz-
vodnje odnosno o prodoru proizvoda na trzZistu.

Daljnji ustroj bi se §irio ka cjelovitom trZniStvu gdje je glavni ravnatelj ujedno
i rukovoditelj trzni§tva. U tom slucaju trZniStvenoj sluzbi u sjemenarskom
poduzecu bile bi podredene sve ostale sluzbe.

Sluzba za promicanje prodaje nakon dobro koncipiranog i osmisljenog proiz-
voda promovira proizvod na trZiste. Zajedno s promidZbenom sluzbom i odnosom
s potroSacima. Nadalje ova sluZba izabire prodajne kanale, nadzire prodaju i brine
se o proizvodu do krajnjeg potrosaca, kome se stalno nalazi pri usluzi.

Sjemenski proizvodi moraju biti nazo¢ni na svim poljodjelskim sajmovima i
izloZbama. Na tim mjestima uz asortiman cjelokupne ponude moraju posebno biti
prezentirani novi proizvodi sjemena Sto je pocetak uvodenja novog proizvoda na
trZiSte. Posebno je vazno ustrojiti povremene odnosno ceSée oglede polja uz
sudjelovanje struénjaka i krajnjih potrosaga. Ce$¢i ogledi su potrebiti kako bi se
Sto veéi broj krajnjih potroSaca i preprodavaca novih proizvoda upoznao sa
sjemenskom ponudom. Ogledi i dani polja i izloZbe predoCuju svu ponudu proiz-
voda i usluga uz prigodno stru¢no predavanje vezano uz uvodenje novog proiz-
voda, nove tehnologije, nove prodajne organizacije, problem oko stvaranja novog
proizvoda.

PromidZba novih proizvoda, nakon prvog pocetnog koraka na poljodjelskom
sajmu ili izloZbi, gdje je proizvod suocen s konkurencijom, nastavila bi se na
stalnim ogledima polja gdje bi prosli provjeru strucne i trZzne javnosti.

Osim toga, valjalo bi koristiti sve promidZbene prijenosnike. Politika prodaje
koja se temelji nanovom proizvodu na kakvo¢ii vrijednosnom asortimanu sjemena
mora biti u svim podrobnostima potpomognuta promidZbenom akcijom preko
medija i propagandom na mjestu prodaje. U ovom sluc¢aju promidZbena poruka
morala bi isticati kakvonosne pomake novog proizvoda odnosno stupanj novosti,
Sto novi proizvod znaci i u ¢emu se mijenja asortiman ponude nasih proizvoda
prema asortimanu konkurencije. Svakako, da bi u promidZbenoj poruci trebala naci
mjesto za poduzece kao jamstvo kakvoée, da bi se 0 nama stvorila §to povoljnija
slika ozbiljnog proizvodaca koji stvara ugled samo preko izvrsne kakvoée svojih
proizvoda.
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ZAKLIJUCCI

1. Da bi se stvorili uvjeti uvodenja trznistva u sjemenska poduzeca potrebito
je stvoriti stabilne uvjete gospodarenja jednake za sve, izgraditi nedostajucu trZznu
infrastrukturu i uskladiti drZavnu pripomo¢ i poticajne mjere u gospodarstvu.

2. U hrvatska sjemenska poduzeca potrebito je posebno uvoditi trZzniStveni
ustroj ka cjelovitom trZzniStvu gdje je glavni ravnatelj (menader) ujedno i ruko-
voditelj trZniStva, a trZniStvenoj sluzbi podredene su sve funkcije u poduzecu.
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