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MARKETINSKA KONCEPCIJA POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA
U PRIPREMI ZA TRZISTE

UVOD I SVRHA ISTRAZIVANJA

U suvremenom marketingu prije lansiranja poljoprivrednog proizvoda
na trziSte, potrebno ga je pripremiti, kako bi po svojoj izvedbi, namjeni i
funkciji, najbolje i najpotpunije odgovarao Zeljama potrosaca. Ono S$to naj-
viSe za'.ima potrosaca kod nasih proizvoda je kakvoéa proizvoda, pa amba-
lazira. je, ccrosno pakiranje i etiketiranje proizvoda, zatim asortiman pro-
izvoda i pitanje odredivanja cijene. Sve je to u uskoj vezi s tzv. »image pro-
izvoda«, koji razumijeva sve ono S$to se odredenom proizvodu stvara kao
pojam, predodzba, ugodaj ili osjecaj u potrosaca.

Novi proizvodi u nasem istrazivanju, s kojima Zzelimo lak$e zavladati
trziStem odnosno uspjeti kod potro$aca su: nova vrsta ili sorta badema,
viSnje (maraske) breskve, grozde, vina i povrce, ili pak poboljSane strane
sorte u novim proizvodnim uvjetima. Primjena nove tehnologije u na$im
uvjetima moze dati sasvim novi proizvod. Pobolj$ani stari proizvod u novoj
ambalazi drugacijem pakiranju, istaknutoj etiketi postaje novi i atraktivniji
za trziSte. Uvodenje natapanja i izmjena gnojidbe moze dati krupnije i kva-
litetnije nove proizvode. Samo izmjena vanjstine, boje, krupnode i oblika
1ste sorte, a u novim proizvodnim uvjetima, moze dati novi proizvod.

Nakon provedenog istrazivanja trzista (studij potrosaca) i donesene od-
luke o ambalazi, pakiranju, asortimanu i cijeni proizvoda izlazimo s proiz-
vodom na odredeni segment trzista u odredeni kanal distribucije za kojeg
smo se ispitivanjem odludili. Zbog brzeg i lakseg informiranja potencijalnih
potrosaca o dolasku nasih proizvoda na trziSte, odnosno za lakSe odluciva-
nje potroSaca za kupnju nasih proizvoda, u odredenim medijima propagira-
mo nase proizvode. Prethodno je propagandna poruka, mediji reklame i us-
pjeSnost propagande, predmet istrazivanja koji nam podastire pravilna rje-
Senja.

Ovaj clanak u okviru istrazivanja marketinga nastoji ustvrditi vaznost
i vrijednost istrazivanja kakvoce, asortimana, pakiranja i propagande po-
ljoprivrednih proizvoda u poljoprivredi jadranske regije.

Razlikovanje proizvoda prema njegovim glavnim trznim svojstvima je
temeljni Cinitelj diferencijacije proizvoda i diverzifikacije potro$nje sa svr-
hom stvaranja proizvoda, koji ¢e sigurno i lako naéi put do potrosada.
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KAKVOCA PROIZVODA

Jedno od najvaznijih svojstava proizvoda u pripremi proizvoda za us-
pjesno lansiranje na trziste je kakvoca proizvoda. Pojam kakvode proizlazi
iz upotrebe vrijednosti proizvoda. Upotrebna vrijednost (korisnost) je spo-
sobnost neke stvari da svojim fizi¢kim, kemijskim geometrijskim, estetskim
I drugim svojstvima zadovoljava ljudske potrebe ma koje vrste. U marke-
tingu poljoprivrednih proizvoda postoje mnoge razli¢itosti u ocjeni kakvode
proizvoda. Medutim obiljezja u vezi s okusom su bitne za vrijednosti za
kakvocu tih proizvoda. Uz to su za ove nage proucavane proizvode od neo-
bi¢ne vaznosti oblik, boja, vanjstina, kemijski sastav i organolepti¢ka SVOj-
stva, odnosno okus.

Stupnjevanje vrijednosti svakog ovog obiljezja za kakvocu voda, povréa
i vina, i sud o prihvatljivosti proizvoda moze donijeti samo kupac. Potro-
Sa€, dakle, na temelju svojih vlastitih pretpostavaka o vrijednosti robe (u-
potrebne vrijednosti) moze jedini stvoriti odluku o tome koji mu proizvod
s obzirom na odredeno svojstvo vise ili manje odgovara,

U tehnici lansiranja novog proizvoda na trziste klju¢no mjesto zauzima
odredivanje kakvode novog proizvoda, jer svojstva kakvoce izravno utje¢u
na intenzitet potrosnje, apsorpcijsku moé trzista j kreiranje: ambalaze, pa-
kiranja, propagandne poruke, pa izbor kanala prodaje. Za proizvod koji je
vec¢ na trziStu javlja se potreba za odgovarajucim usavr$avanjima, bilo sa-
mog proizvoda, bilo ambalaZe, naéin pakiranja i opremanja. Ogranicenje u
poboljsanju svojstava kakvode su: povedani troskovi proizvodnje, odnosno
konkurentnost cijena drugih proizvodada.

Ako je elasti¢nost potraznje novih proizvoda visoka i pozitivna, a po-
voljan »image« novih proizvoda na trzi§tu onda cemo trristu pruziti vise
proizvoda vece kakvoce i po vi§im cijenama i obratno kod negativne elasti-
¢nosti ne¢emo poboljsavati kakvocu, ako nam to povecava cijenu proizvoda.
Sto moZemo uciniti da poveéamo ili zadrzimo visoku kakvocu za na$e pro-
izvode?

Za badem sustavom rezidbe i gnojidbe i zaStite valja proizvesti jedno-
licne plodove po obliku i krupnodi, ujednaceni kvalitet za odredene sorte
predmijeva bolje izvedeno ambalaziranje, odnosno pakiranje, kako badema
izvan, tako i badema u ljuskama. Osim toga ujednacenost ploda potrebita
je kod strojne berbe badema.

Od bitnijih obiljezja kakvode vina istie se aroma, bouquet, boja, bi-
strina i ostala organolepti¢ka svojstva — karakteristi¢na za odreden tip od-
nosno vrstu vina. Svakako da obiljezje kakvode sorte grozda su najvaznije
za kakvocu vina doti¢ne sorte. Vina koja potjecu od iste sorte iz razli¢itih
proizvodnih regija nose obiljeZja razli¢ite kakvoce. Tako debut babi¢, ma-
rastina il pak mugkat, sovignon, traminac, nosit ée razlicita obiljezja kak-
voce u proizvodnji priobalnog podruéja, negoli u proizvodnji oto&kog, is-
tarskog ili pak slavonskog podneblja. Zato i ta vina mogu nositi oznaku po-
sebnog tipa vina s imenom doti¢ne sorte i naznakom proizvodnog podruéja.
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Ako je proizveden tip vina odredenog imena od mijesanih sorata kao
stolna konzumna vina, valja strogo voditi racuna o udjelu pojedinih sorata
groZzda u takvom vinu svake proizvodne godine. Udio pojedine sorte valja
planirati na dulje razdoblje i strogo ga postivati, a svaka promjena udjela
izazvat ¢e promjenu naziva tipa vina, odnosno bitno ce se promijeniti kak-
vocda vina.

Takoder izmijenjena tehnologija proizvodnje vina odnosno prerade
grozda moze promijeniti kakvocu, a promjenom tog svojstva veé stvaramo
uvjete za izmjenu odredenog tipa vina.

Da se postigne stabilnost kakvoce vina kroz dulje razdoblje, mora se
uvesti kontrola povrsina vinograda i u kartu ucrtati svaku promjenu u
strukturi sorata na cijelom podruéju. Dalje, potrebno je kontrolirati preradu
grozda i tehnologiju pripreme vina (starenje vina) do ulaska vina u boce
odnosno ambalazu. Kontrola je veoma vazna, jer ugled jedinstvenog tipa vi-
na cijelog podru¢ja, koje izlazi na trziSte, moze biti narusen, ako se na
trziste pojavi barem jedan proizvoda¢, koji nije udovoljio propisanim uvje-
tima o kakvodi vina.

I na koncu valjalo bi planirati dugoro¢nu proizvodnju nekog novog tipa
glasovitog vina prou¢avanog podrucja, buduci da glasovito vino ima posebni
certifikat i tvrtku od za to odredenih organa kao vino posebne kakvoce
kojem je otvoren ulaz u $ire trziSte. Za to je potrebito vino karakteristi¢ne
sorte podrudja, odredena veli¢ina proizvodnje i zajedni¢ka prerada odno-
sno flasiranje.

Najvaznija obiljezja kakvoce breskve su: krupnoca, oblik, boja, bo-
ja mesa, glatka pokozica, te odnos sladora i kiseline.

Nakon zastoja na trzistu bresaka na zapadnoevropskom trzidtu sedam-
desetih godina, istrazivacke marketing institucije, ustanovile su da struk-
tura sorata nije odgovarala zahtjevima potrosaca. Trazile su se breskve Zute
boje mesa, po krupno¢i velike i glatke pokozice. Takoder je zamjereno
zbog nedostatka pogodnih sorata za konzerviranje. Ova istrazivacka aktiv-
nost na podruéju potro$atkih preferencija ukazuje nam na tendencije u
razvitku potro$nje bresaka ka odredenim kvalitetama. Buduéi da ée razvi-
tak potroackih preferencija u nas imati isti tijek, s obzirom na porast
dohodaka i elasti¢nosti potro$nje bresaka, vrijedno je ova tuda iskustva
primijeniti u nasim prilikama. Za krupan plod ovalnog oblika uz znalajke
sorte potrebito je i natapanje s obzirom da proucavano podrucje pati od
ljetnih su$a. Danas na trzitu obitavaju sorte bresaka zute boje mesa koje
pokrivaju proizvodnju od kraja svibnja do kraja listopada, a sve viSe su u
upotrebi sorte s pokozicom bez dlagica, tako da nije te$ko organizirati
trazenu proizvodnju. Sustavom gnojenja i rezidbe moguce je jo$ bolje pri-
lagoditi proizvodnju odnosno ponudu bresaka zahtjevima trZista.

Postotak sladora i odnos kiselina i sladora u vi$oj maraski je najvaz-
niji ¢imbenik u odredivanju kakvocée ovog proizvoda. Agrotehnika, posebice
rezidba, gnojidba, i berba (rok) te tlo mogu utjecati na kakvodu ovog vri-
jednog proizvoda, pa je odnose u ovim zahvatima, stani$te biljaka, potre-
bito pomno planirati.
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Kakvoca povréa postize se pravilnim izborom sorata uskladenom gno-
jidbom i zaStitom od $tetnika.

Svjezina povréa i dugotrajnost potrosnje je svojstvo koje potrosaci naj-
viSe cijene, osobito kod zeljanica.

Karakteristi¢na boja i oblik za pojedino povrée od velikog su znade-
nja za potros$aca pri odlu¢ivanju o kupnji.

Potrebno je u proizvodnju uvoditi kvalitetne suvremene sorte i postu-
pno ih prilagodavati trzigtu.

ASORTIMAN PROIZVODA

Kod planiranja nove proizvodnje odnosno pripreme proizvoda za trziste
od neobi¢ne je vrijednosti pitanje asortimana proizvoda kao trznog svoj-
stva i nacina odredivanja cijena. Asortimanom nazivamo raznovrsnost pro-
izvodnih dobara i usluga (s obzirom na sastav, veli¢inu, vrstu, kakvodu i
druge osobine) koje isporuéuje i prodaje neki proizvodac.

Produljavanjem asortimana proizvodnje poduzece nastoji pridobiti po-
trosaca, koji ocitavaju razli¢ite zahtjeve ili potrebe u okviru proizvodnog
plana poduzeca. Na taj nacin proizvodac Siri svoj ugled na trzistu, prido-
nosi jacanju njegove slike na trzi§tu odnosno jacanju slike (image) njego-
vih proizvoda.

U proizvodnji grozda i vina proucavanog podrudja §to se tife asorti-
mana ograniceni smo tradicijom proizvodnje, odnosno ekologkim uvjetima
proizvodnje, medutim, u proizvodnji stolnog grozda valja planirati sorti-
ment koji ¢e kao svjeZe stolno grozde modi zadovoljavati potraznju od po-
lovice srpnja do kraja mjeseca studenoga. Polovicu proizvodnje, to znadi
proizvodnju kasnih zimskih sorata treba ostaviti za izvansezonsku potros-
nju, dakle uskladistiti odnosno spremiti u hladnjadu. U proizvodnji vina va-
lja se ograni¢iti na jedno najvide dva tipa masovnih konzumnih vina, na
tri Cetiri tipa kvalitetnih ili visokokvalitetnih vina na dva do tri glasovita
vina.

Proizvodnjom bresaka u izboru sorata valja zatvoriti cijelu proizvede-
nu sezonu i na taj nacin $to vise prosiriti sezonu potros$nje. Dakle, planirati
sortiment od konca mjeseca svibnja do polovice rujna. Zadnje koli¢ine u
proizvodnji prema moguénosti uskladi$titi i povecati doba potro$nje za
daljnjih 10 — 15 dana.

Maraska je kao primaran proizvod dosta homogena medutim, veé¢ u
doradi moZemo je diferencirati i posti¢i odreden asortiman. Maraska moze
u manjim koli¢inama na trzi§tu dodi kao svjeza za izravni konzum, ili za
spravljanje kompota, zestokih pica itd., kao pulpirana, polupreradena i na
koncu spremljena za preradu.

Povrée je najdiferenciranije s obzirom na asortiman. Osim potrebe, da
se trziSte zadovolji u svako doba sezone, odnosno godine, potrebito je u
svako doba, ako to dopustaju ekologki uvjeti u proizvodnji, planirati $to
i razli¢itiji asortiman proizvodnje. Na taj na¢in ¢emo pridobiti potrosace
da kupuju samo nase proizvode i stalno demo $iriti ugled na trzi§tu pri-
dobivanjem novih potrogaca.
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Zajedno s ovim pitanjem reé¢i ¢emo ne$to o nacinu odredivanja cijene.
Najvazniji ¢initelj prigodom odlu¢ivanja o cijenama su: utjecaj vrijednosti
ili korisnosti odredenog proizvoda koji dobiva svoj prakti¢ni izraz u novcu
preko cijene, utjecaj tro$kova, utjecaj konkurencije na trziStu, metode mar-
ketinga kojima se sluZimo, odredene postavke i pravila raznih dru$tvenih
organa za cijene o kojima proizvoda¢ mora voditi ra¢una i razni drugi &i-
nitelji.

PAKIRANJE PROIZVODA (AMBALAZA I ETIKETE)

U pripremi proizvoda za trziste, uz kakvoéu, pakiranje je jedno od naj-
vaznijih trznih svoistava proizvoda.

Pakiranje ima dvije temeljne funkcije: za§tita proizvoda i kao pomoc
za poboljSanje plasmana. U primitivhom svijetu gdje pakiranje nije raz-
vijeno, jo§ uvijek imamo izravan dodir potro$aca s proizvodom. U civilizi-
rarom svijetu pakiranjem ce ta veza prekida, a konzerviranjem poboljSava
se proces ¢uvanja. Razvoj pakiranja pokezao je, da pakiranju treba prici
timskim radom: istrazivata analitiCara trzi$ta, psihologa, dizajnera, eko-
nomskih propagandista, stru¢njaka za poboljSenje prodaje, poznavatelja
materijala za pakirenje, stru¢njaka za transport, graficara, kalkulanta itd.

Pakiranje svih proizvoda, a osobito artikala namijenjenih Sirokoj po-
tros$nji, postaje u trznoj planskoj privredi sastavni dio »slike« poduzeca. Na-
¢in opremanja proizveda, koncepcijski program aktivnosti ekonomske pro-
pagande i slike proizvodada usko su medusobno povezani. Za proizvodaca
koji lansira novi proizvod vrlo ie vazno da prati i izu€ava reagiranje potro-
faca tj. da stjete spoznaje, kako potrosa¢ prihvaca odredeno rjesenje Sto
su dosle do izrazaia pri kreiranju pakiranja.

Za pakiranje nasih proucavanih proizvoda analizirat ¢emo neke mogu-
¢nosti. Prvo ¢emo se pozabaviti moguéno$éu opremanja i ambalaziranja vi-
na. Suvremeno trzi$te danas tesko prihvada vino iz bacava u rasutom sta-
nju. Potro$aci su se veé navikli konzumiranju vina iz boca. FlaSiranje vina
kao potreba i zelja potroéaéa danas je Siroko. prihvac’ena Mnoge zemlje u
zakonu o vinu strogo proplsu]u potro$nju vina samo iz boca. Zato je po-
trebito prié¢i flasiranju vina i na individualnom posjedu ili u zajednici pro-
izvodaca, ili pak kod vecih proizvodaca u vlastitim podrumima.

Napunjena boca mora imati etiketu gdje ce stajati ime i mjesto proiz-
vodaca, godina proizvodnje, sorta grozda, tip, ime vina, a za posebna visoko-
kvalitetna vina i podru¢je gdje je proizvedeno grozde od kojeg je dobijeno
vino. Na omotnici takoder stoji i rjeSenje organa institucije koje dopusta
da to vino ide u promet, % alkohola i koli¢ina. Od ambalaze valja spome-
nuti kartonsku kutiju za otpremu boca do trzi§ta. Valjalo bi takoder istra-
7iti potrebu za pakiranje vina u boce koli¢ine od 0,7 1 1 1, 2 1 u pletene
boce od 51 10 1 za potro$nju u kucanstvu.

Pakiranje badema takoder se primjenjuje na svim razvijenim trzisti-
ma. To se moZe obavljati za cijelo podrué¢je u jednoj tvornici badema.
Stanovita koli¢ina badema pripremala bi se za trziSte u ljuskama. Valja
istraziti koliki je postotak potrosaca koji Zele badem u ljuskama.
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Danas se badem pxuc?no izvan ljuske pakiraju u prozirne plasti¢ne
kutl]e s koli¢cinom od 10, 20 i 50 dkg. Za vede koli¢ine pogodne su plasti¢ne
vrecice ili papirnate odnosno platnene vrede.

Breskve se pakiraju u letvarice razli¢ite veli¢ine u jednom sloju ili u
valovitom kartonu, gdje svaki plod ima svoje mjesto. Valja teziti da svi
proizvodi budu raspodijeljeni u I razred kakvoce ili ekstra razred kakvoce.
Da se to postigne potrebno je plodove klasificirati po veli¢ini i sortama.
Potrebito je da u jednom pakiranju budu plodovi iste veli¢ine i sorte. Pret-
hodno plodove treba oprati i s posebnim strojem skinuti dla¢ice s pokozice.

Etiketa koja se lijepi uz pakiranje mora sadrzavati ime proizvodaca i
mjesto, sortu, razred kakvocde i rok berbe.

PROPAGANDNA PORUKA

Reklamiranje poljoprivrednih proizvoda u nas nije razvijeno. Raspola-
Zzemo iskustvima tudih zemalja, gdje je reklamiranje poljoprivrednih pro-
izvoda jako razvije:no U pojedinim zemljama ekonomska propaganda jako
je utjecala na povedanje prodaje i potro$nje poljoprlvredmh proizvoda.
U nas rapolazemo samo s iskustvima u reklamiranju jaja na zagrebackom
trziStu, koje je pomoglo jakom povecanju potrodnje jaja.

U pripremi proizvoda za trziSte od neobic¢ne je koristi propaganda, jer
obavjestava kupca gdje moZe nadéi na$ proizvod i koja svojstva sadrzi nas
proizvod. Dakle propaganda pomaze potroSadu da pronalazi i nabavlja nas
proizvod na najudobniji na¢in sa §to manje gubitaka vremena.

Propagandna poruka za nase proizvode mozZe se sastojati osim opdéih
nacela od imena proizvodaca, koji jamc¢i kakvocu sorte s obzirom na pod-
neblje i edafska-ekoloske uvjete proizvodnje koji daju proizvod
odredenih kakvocéa. Valja istac¢i specifi¢nost, posebnost nasih proizvoda,
primjerice vrijednost visnje maraske. Dalje zdravstvenu i energetsku vri-
jednost naSeg voca, povréa i vina. Da bi propagandna poruka odgovorila
svrsi i pogodila cilj valja organizirati istrazivanje ekonomske propagande za
doti¢ne proizvode, jer samo potro$a¢ moze dati odgovor §to Zeli od poje-
dinog proizvoda i koje potrebe odnosno Zelje ¢e zadovoljiti svaki od pro-
izvoda koje proizvodimo. Tu spoznaju ¢emo koristiti i u poruci ekonomske
propagande.

SAZETAK

Odredivanje kakvoce poljoprivrednih proizvoda, pro$irenje asortimana,
oblikovanje pakiranja i ambalaze i kreiranje propagandne poruke stvara
mogucénost diferencijacije poljoprivrednih proizvoda odnosno proSirenja
trzista.

Diferencijacija cijena nasih proizvoda diverzificira potro$nju, zadovo-
ljavajuéi sve skupine potroSaca po dohotku i po potros$ackim preferencija-
ma, §to stimulira i povecava potraznju poljoprivrednih proizvoda.

Stoga pripremi poljoprivrednih proizvoda za trziSte valja pristupiti s
duznom pozorno$céu, osobito u istrazivanju marketinga, kako bi se dobila
valjana mjerila za donoSenje pravilnih marketinskih odluka.
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