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UvVOD

Marketing kao nova znanstvena disciplina u ekonomici poduzec¢a u sre-
diste zanimanja stavlja potroSaca, a svoju organizaciju proizvodnje, prodaje i
obavjeStavanja u potpunosti prilagodava Zeljama i zahtjevima potrosaca.
Odatle i proizlazi marketinska organizacija poduzeca koja se temelji na udo-
voljavanju zZelja kupaca i potroSaca u skladu s ciljevima poslovne politike.
Takva organizacija ponajprije mora osigurati najuzu vezu prodajne i proiz-
vodne funkcije proizvodaca.

Sva proizvodnja, odnosno proizvodi moraju se planirati u sferi potros-
nje, znaci iz proizvodnih planova marketinske sluzbe. Da bi se donijeli Sto
adekvatniji planovi prodaje i proizvodnje valja istrazivati potro$nju, odnosno
potrosaca. Istrazivacke akcije unutar sjemenarskih zavoda i izvan poduzeéa
putem instituta i agencija moraju biti stalna aktivnost nove marketinske or-
ganizacije. Ovako definirani marketing nije prisutan u nijednom nasem pod-
uzecu. Cjeloviti marketing velika je Zelja i mnogih tvrtki. MozZe se reci da stu-
panj poimanja marketinga ostvaren u velikoj tvrtki je i stupanj generacije os-
tvarenja ciljeva poslovne politike pojedine tvrtke.

Velika sjemenarska poduzeéa na medunarodnoj pozornici marketinski
su organizirana poduzeca sa kreacijom, prodajom i promocijom proizvoda,
odnosom i komunikacijom s javno$cu, a nijedna poslovna odluka ne donosi
se bez istrazivanja potrosnje. Uvodenje marketinga u domaca poduzeéa po-
spjesilo bi poslovanje sjemenarskih poduzeca, pripomoglo ostvarenju postav-
ljenih ciljeva, povecanju prodaje i sigurnijem nastupu na domacem i inozem-
nom trzistu.

MOGUCNOSTI UVODENJA MARKETINSKE ORGANIZACLJE
U SJEMENARSKA PODUZECA

Marketing u organizaciji sjemenarskih poduzeca uop¢e ne postoji, a
marketinsko poslovanje u poslovnoj politici tek se nazire. Organizacija veCine
poduzeca postavljena je tako da odgovara potrebama proizvodaca, a to je naj-
¢eS¢e ispunjenje proizvodnih planova, a ne potrebama krajnjeg potrosaca.
Bitno je proizvesti i isporuditi, a reakcija kupca kao i potrebe i Zelje krajnjeg
potrosaca u vezi s koristenjem, kvalitetom novih proizvoda, promjenom u
asortimanu potroénje proizvodac¢a kao i da ne zanima. Mogli bismo re¢i da
postojec¢a organizacija jam¢éi samo djelomi¢no ispunjenje proizvodnih plano-
va, a potrebe i Zelje krajnjih potrosaca niti se ne istrazuju. Zato je od velikog
znacenja postupno uvoditi marketinSku organizaciju.
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U prvo doba, prigodom uvodenja nove organizacije marketinga, sve
proizvode mogao bi opsluziti samo jedan izvrsitelj, koji bi radio sve poslove
marketinga. Nakon toga mogao bi mu se pridodati referent za sve sluzbe. Po-
najprije je to sluzba stvaranja novog proizvoda, zatim sluzba poboljsanja pro-
daje i sluzba promocije i komunikacije s potrosa¢ima i na koncu integralna
sluzba istrazivanja marketinga.

Kako se sluzbe budu razvijale broj ljudi bi se pove¢avao, ovisno o rastu
proizvodnje, odnosno o penetraciji proizvoda na trzistu. Daljnja organizacija
bi se &irila ka integralnom marketingu, gdje je glavni direktor ujedno i ruko-
voditelj marketinga. U tom slu¢aju marketinskoj funkciji u poduzec¢u bile bi
podredene sve ostale funkcije.

STVARANJE, POBOLJSANJE I KVALITETA PROIZVODA

Proizvod se kreira u okviru sluzbe za poboljSanje i stvaranje proizvoda.
Proizvod se stvara na temelju istrazivanja trzista i potrosaca, a cilj je promije-
niti asortiman, kvalitetu i cijenu proizvoda, odnosno stalno uskladivati vlasti-
tu poslovnu politiku sa zeljama i zahtjevima potro$aca na koje proizvodnja
mora striktno odgovoriti. Ova sluzba suraduje sa svim ostalim marketinskim
sluzbama a izravno s njom rukovodi direktor marketinga. Sluzba, osim refe-
renta koji uskladuje rad sluzbe, nema drugih sluzbenika, a ¢ine je: direktor
poduzecéa, rukovoditelj marketinga, voditelj proizvodnje, voditelj prodaje i os-
tali zainteresirani za kvalitetu, asortiman, pakiranje, cijenu i sliku proizvoda
kod potrosaca, odnosno svi zainteresirani pri promociji proizvoda iz sluzbe
prodaje i sluzbe komunikacije s potrosacima.

Kvaliteta je najvaznije trzno svojstvo sjemena. Pod kvalitetom sjemena
podrazumijevamo mogu¢nost, odnosno sposobnost sjemena da na svoje po-
tomstvo prenese ve¢inu kvalitativnih i kvantitativnih ¢imbenika svojih rodite-
lja odredene sorte. Kakvoc¢a sjemena je u uskoj vezi s njezinom djelatnoscu,
odnosno prepoznatljiva je svojom ucinkovitos¢u. Dakle, uc¢inak upotrebe sje-
mena, koji je mjerljiv odredenim rezultatima (proizvodnos¢u, otpornoscu, ke-
mijskim svojstvom) je ishodiste njegove kvalitete. Temelj dobre kakvoce sje-
mena je selekcija ili odabir. Dugotrajniji selekcijski rad odredenim selekcij-
skim ciljevima kod pojedinih vrsta i sorata kulturnog bilja postize odredene
kvantitativne i kvalitativne rezultate.

Ciljevi selekcije dobiju se odredenim istrazivanjem trzista, a postignuti
rezultati u selekciji verificiraju, odnosno testiraju se na trzistu. Selekcija je od-
govorila svrsi onda kada selekcionirani materijal na trzistu postigne prodaj-
nu kvalitetu, osobito da vrati uloZzene troskove u selekciju i osigura stanovitu
dobit. Zato je od neprocijenjive koristi dobiti prave i stvarne ciljeve selekcije s
obzirom na razvoj buduce potrosnje, sto je i temelj buduéeg razvoja biljne
proizvodnje.

Uz kvalitetu vrlo vaZan je i asortiman proizvoda. Ova dva svojstva proiz-
voda su u uskoj vezi. Od neobi¢ne vaznosti je pravilno segmentirati trziste i
ponuditi kompletni asortiman sjemena po svim potroSackim skupinama, ¢ak
pojedinacnim zahtjevima.

Iz istrazivanja marketinga vrijedno je analizirati sve vrste potrosnje i
uskladivati asortiman prema potraznji.
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MARKETINSKA STRATEGIJA U PRODAJI SJEMENA

Sluzba za unapredenje prodaje, nakon dobro koncipiranog i osmislje-
nog proizvoda, promovira proizvod na trziste, zajedno sa sluzbom ekonom-
ske propagande, odnosno komunikacije s potrosacima. Nadalje ova sluzba
izabire prodajne kanale, kontrolira prodaju i brine se o proizvodu do krajnjeg
potrosaca kome se stalno nalazi pri usluzi.

Glavna zadaca marketinske strategije pri prodaji siemena s obzirom na kvali-

tetu i asortiman je:

1. Organizirati nadzor kvalitete i asortimana

2. Izraditi kataloge sjemenskih proizvoda s proizvodnim znac¢ajkama potom-
stva

3. Diferencirati cijene i kvalitete

4. Pratiti cjenovnu elasticnost potraznje svih proizvoda

5. Organizirati povremene izlozbe, razgledavanje proizvodnih polja i prerad-
benih pogona

6. Organizirati EPP po proizvodima

7. Organizirati istrazivanje marketinga.

Nadzor kvalitete i asortimana je najvaznija zadaca marketinske organi-
zacije prodaje sjemena. Postignuta kakvoca proizvoda i povjerenje potrosaca
mora se redovito kontrolirati. Kontrola kvalitete obavlja se u redovitom obi-
lasku terena od strane proizvodaca sjemena, od strane komisije za aprobaciju
sjemena i preko korisnika nasih poljodjelaca.

Drugu razinu nadzora kvalitete i asortimana obavljaju za nas (proizvo-
dace) sami korisnici usluge, odnosno krajnji kupci nasih proizvoda.

Nadkontrola ili superkontrola je rjedi obilazak spomenutih prodajnih
tocaka a obavljaju je rukovoditelji proizvodaca sami, zainteresirani ulagaci u
programe (sjemenarska poduzeca, strani ulagaci) selekcionari sami, ili s
predstavnicima proizvodaca sjemena.

Redovitu kontrolu kvalitete obavljaju referenti prodaje proizvodaca u
mjesecnom obilasku u okviru prodajne strategije na odredenom prodajnom
podrucju, odnosno trznom segmentu. Redovita kontrola u pogledu kvalitete i
asortimana proizvoda sadrzi (a) izvjestaj o ispunjenju plana prodaje odrede-
nih kvaliteta i asortimana, (b) izvjeStaj o prihvatljivosti proizvoda od strane
ratara, povréara i cvjeCara u skladu s dobivenim rezultatima, (c) na¢in zado-
voljavanja krajnjih potrosaca koji su iskazali primjedbe na kvalitetu sjemena
i asortimana.

Izvjestaj sadrzi kvantitativne podatke o prodanom asortimanu i kvalite-
tama na odredenom trznom segmentu. Isporuc¢ene koli¢ine usporeduju se s
planom i utvrduju prebacaji ili podbacaji prodaje po odredenim asortimani-
ma. Analiza mora pokazati subjektivne i objektivne propuste kod podbacaja
plana, iskazati gresSke u planiranju i analizirati novonastale okolnosti u po-
trosnji. Isto tako analiza mora dati, prema utvrdenim parametrima, prognozu
buduce potrosnje koja ¢e posluziti kao podloga buduc¢em planu prodaje na
doti¢nom segmentu.

IzvjeStaj o prihvatljivosti proizvoda sadrzi sve relevantne Cinjenice o
proizvodu, odnosno kvalitativne podatke (svjezina, odnosno sposobnost klija-
nja, prirod, otpornost na bolesti, susu itd.) i ostale relevantne podatke, subjek-
tivni osjecaj poljodjelaca o vrijednosti i kvaliteti sjemena koji se dobiju iz an-
ketnog listi¢a kojeg popunjavaju poljodjelci ili ga se anketira sustavom dubin-
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ske ankete. Izvjestaj sadrzi i ocjenu o prihvatljivosti naseg proizvoda u odno-
su na konkurenciju i njezin asortiman i kvalitetu proizvoda. Izvjestaj takoder
mora istaci prijedloge za poboljsanje kvalitete nasih proizvoda i uskladivanje
asortimana.

Ispunjava se izvjestaj o moguénostima udovoljavanja zeljama nasih po-
trosaca. Najcesée se ovdje radi o njihovim spekulativnim preokupacijama u
odnosu na proizvod (averzije, zablude, nerealna ocekivanja, slabosti subjek-
tivne procjene kvalitete) ali i na rjesavanje svih subjektivnih propusta s nase
strane ili sa strane preprodavaca nasih proizvoda. Vrlo vazno je opskrbiti se s
mnostvom relevantnih podataka dobivenih od krajnjih potrosaca, posebice
onih koje poljodjelci drze kao kvalitativne propuste ili ih identificiraju preko
kvalitete ili asortimana. Od neobi¢ne vrijednosti za sveukupni marketinski
program je udovoljiti i pojedina¢nim zahtjevima poljodjelaca u vezi s kvalite-
tom i asortimanom i promptno ih rjesavati, pa makar se radilo o jednom jedi-
nom proizvoda¢u. Nagini riesavanja ovih problema su razliciti. Negdje ¢e ne-
sporazum otkloniti sam referent koji obilazi teren i o tome podnijeti izvjestaj,
negdje ¢e intervenirati trgovina kao davatelj usluga na nagovor proizvodaca,
a negdje ¢e propust morati otkloniti stru¢ni tim proizvodaca sjemena.

Vazno pitanje je kome referenti podnose izvjestaj. U pravilu se referira
rukovoditelju sluzbe marketinga pojedinog proizvoda. U ovom slucaju to je
rukovoditelj marketinske sluzbe u poduzecu, koji odgovara za funkcioniranje
svih dijelova marketinga i donosi marketingke ciljeve i radi planove. Rukovo-
ditelj marketinga nakon podnijetih izvjestaja korigira planove i radi analizu
kvalitete i asortimana prodaje i proizvodnje. Uskladuje proizvodne planove i
radi analizu kvalitete i asortimana prodaje i proizvodnje. Uskladuje proizvod-
ne planove s prodajnim i donosi politiku asortimana i kvalitete za buduce
razdoblje. Rukovoditelj takoder donosi plan akcija i troskova te strategiju
marketinske sluzbe u vezi s otklanjanjem propusta u kvaliteti i asortimanu
naée prodaje na razini naSeg poduzeca, vecih kupaca, odnosno davatelja us-
luga i krajnjih potrosaca.

Drugu razinu kontrole provode sami korisnici nasih proizvoda — kraj-
nji potrosaci — poljodjelci. Informacije od krajnjih potrosaca stiZu u poduze-
¢e najcesc¢e PTT uslugama. Na te informacije se ne treba oglusiti. Valja ih po-
mno prouciti i donijeti nacin i strategiju njihovog rjesavanja. Osim korespon-
dencijom, prituzbe na asortiman i kvalitetu &ut ¢emo na redovitim struénim
sastancima sa krajnjim proizvodac¢ima, zatim na zadruznim i kooperantskim
skupétinama, te iz pojedinacnih usmenih prituzbi izravnim obrac¢anjem pod-
uzeéu. Vrlo dobro mjesto za prikupljanje informacija izravno od nasih potro-
saca su godisnje izlozbe sjemena i poljoprivredni sajmovi. Medutim, proizvo-
daé sjemena bi trebao svaki mjesec organizirati posebne oglede doradbenih
sjemenskih pogona, a na te oglede pozvati iz redova robnih proizvodaca sva-
ki put druge poljodjelce.

Treéa razina kontrole kvalitete i asortimana je superkontrola organizi-
rana od rukovoditelja proizvodaca, te od krajnjih proizvodaca i ulagaca u
proizvodnju. Superkontrola ima cilj uévrstiti povjerenje proizvodaca, promi-
catelja sjemenarskog programa i ulagaca sredstava u proizvodnju i potrosa-
¢a sjemena, odnosno proizvodaca gotovih proizvoda. Ona se provodi jednom
ili dvaput godiénje. Provoditelji rade izvjestaj, jedan primjerak izvjestaja dobi-
va proizvodaé¢ sjemena, koji poduzima akciju zadovoljenja svih sudionika u
marketinékom lancu spomenutih u izvjestaju.
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Glavno geslo proizvodaca je ne napustiti brigu o proizvodu nakon pro-
daje proizvoda ve¢ kvalitetu proizvoda i njegovu razvrstanost kontrolirati
kroz sve faze koriStenja preko potrosnje i rezultata potroénje. Takoder treba
obayviti i povremene akcije nadkontrole.

Proizvoda¢ mora svake godine izraditi katalog sjemena sa cijenama i
asortimanima u dovoljnim koli¢inama prema svim trzisnim segmentima i ve-
¢im krajnjim potrosac¢ima. Katalog bi sadrzavao slikovni i tekstovni dio proiz-
vodnosti pojedine vrste/sorte i njegove rezultate u dosadasnjoj praksi s ime-
nom, podrijetlom i oznakom kvalitete pojedinog sjemenskog proizvoda. Poda-
ci bi trebali sadrzavati mjese¢nu moguénost ponude i cijene, odnosno u sta-
bilnim ekonomskim uvjetima apsolutne vrijednosti, a u nestabilnim ekonom-
skim uvjetima vrijednosti relativne cijene nasih proizvoda. To je najvaznija
ekonomska mjera koja se ogleda u razli¢itim cijenama za razlidite kvalitete
nasih proizvoda. Svaki proizvod superelita ili neka od reprodukcija predstav-
lja novi proizvod s kojim mozemo zavladati s dijelom ukupnog trzista. Supe-
relita, elita ili reprodukcija predstavljaju tri kategorije kvalitete. Svaka od ove
tri kategorije moze dati vise razvrstanih kvaliteta. Primjerice, moze se stvoriti
vise elita ili pak reprodukcija. Ono §to stvara razvrstavanje kvalitete su, osim
kategorija, i pojedini proizvodi unutar kategorija, sa svojim imenom, odnosno
znamenkom (markom) koja se nudi trzi$tu sa svim svojim vrijednosnim zna-
¢ajkama, primjerice proizveden u posebnom podneblju u organizaciji vrijed-
nog proizvodaca.

Medutim, svaka sorta, odnosno sjeme s posebnom cijenom, dolaze¢i na
trziste biva prihvacena od trzista bolje ili slabije, odredujuéi na taj na¢in mar-
ketinsku kakvoc¢u, odnosno prihvacajuci je ili odbacujuéi. Broj kupovina sje-
mena pri tom je najvaznija znacajka za donosenje trznog vrijednosnog suda
marke. Mogu¢nosti ponude sjemena i izraZena potraznja odrediti ¢e sjemenu
i trznu cijenu.

Dakle, najvaznija djelatnost proizvodne funkcije naseg poduzeca je stal-
no i neprekinuto stvaranje sve novijih i novijih tipova proizvoda, odnosno
vrste i sorte kulturnog bilja koji su u skladu, s jedne strane s agronomskim
zahtjevima i s druge strane s izrazenom diferencijacijom potrosackih skupina
na jugoslavenskom i svjetskom trzistu i njthovom potraznjom.

Potrebu pracenja cjenovne i dohodovne elasti¢nosti potraznje iziskuje
reakcija potro$nje, odnosno moguénosti nase prodaje odredenih proizvoda.
Za svaki na$ proizvod u asortimanu za prethodna i planska razdoblja na te-
melju izracunate cjenovne elasti¢nosti izradit éemo krivulju ponude, a na te-
melju dohodovne elasti¢nosti potro$nje krivulju potraznje i uskladiti je u kri-
vulji ponude i potraznje. Na temelju krivulje ponude i potraznje odrediti ¢emo
trzne cijene za proslo i buduc¢e razdoblje. Krivulju ponude i potraznje i ocjenu
ravnoteze trzne cijene treba izraditi, ovisno o inflaciji, za krace ili duze vre-
mensko razdoblje.

EKONOMSKA PROPAGANDA I ISTRAZIVANJE MARKETINGA

Nasi proizvodi moraju biti nazoéni na svim poljoprivrednim sajmovima,
posebice sjemenarskim izlozbama. Na tim mjestima, uz asortiman nase cjelo-
kupne ponude, moraju posebno biti prezentirani nasi novi proizvodi $to je po-
¢etak uvodenja novog proizvoda na trziste. Posebno je vazno organizirati po-
vremene, odnosno ¢es¢e oglede polja i aprobacije sjemena uz sudjelovanje
struénjaka i krajnjih potrosaca. Ces¢i ogledi su potrebiti kako bi se §to veci
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broj krajnjih potrosaca i preprodavaca novih proizvoda upoznao s nasom po-
nudom. Ogledi i dani polja bi prezentirali svu nasu ponudu proizvoda i uslu-
ga uz prigodno struéno predavanje vezano uz uvodenje novog proizvoda, no-
ve tehnologije, nove prodajne organizacije, problema oko stvaranja novog
proizvoda. Ogledi na poljima ili prisustvovanje aprobaciji sjemena bili bi i
svojevrsna mijesta informiranja kako krajnjih potrosaca o nasim proizvodi-
ma, tako i dobivanja povratnih informacija od potro$aca nasih proizvoda sa
ciljem promicanja marketindkog programa, posebice kod programa uvode-
nja novih proizvoda na trziste.

Promocija novih proizvoda nakon prvog poc¢etnog koraka na poljopriv-
rednom sajmu ili siemenskoj izlozbi, gdje je na$ proizvod suocen s konkuren-
cijom, nastavila bi se na nasim stalnim ogledima polja, gdje bi prosli drugi
test strucne i trzne javnosti.

Osim toga, valjalo bi koristiti sve poznate medije ekonomske propagan-
de. Politika prodaje koja se temelji na novom proizvodu na kvaliteti i vrijed-
nosnom asortimanu u ovom sluéaju kvalitetnom sjemenu, mora biti u svim
detaljima potpomognuta ekonomskom propagandom i preko televizije, radi-
ja, novina, publicistike, osobnom reklamom i propagandom na mjestu proda-
je. U ovom slué¢aju propagandna poruka morala bi isticati kvalitativnhe poma-
ke novog proizvoda, odnosno §to novi proizvod znaci i mijenja u asortimanu
ponude nasih proizvoda i u asortimanu konkurencije. Svakako da bi u propa-
gandnoj poruci trebala nac¢i mjesto i nasa organizacija, odnosno poduzece
kao jamstvo kvalitete, da bi se o nama stvorila $to povoljnija slika ozbiljnog
proizvodada koji stvara ugled samo preko izvrsne kakvoce svojih proizvoda.

Istrazivanje marketinga u vezi s kvalitetom i asortimanom proizvoda
koje je sastavni dio marketinske strategije u okviru marketinskog programa
sastojati ¢e se od:

a) istrazivanja elasticnosti

b) istrazivanja cijena

¢) istrazivanja proizvoda

d) istrazivanja asortimana

e) istrazivanja konkurencije

f) istrazivanja i izbora prodajnog kanala
g) istrazivanja ekonomske propagande

U okviru potreba za permanentnim istrazivanjem elasticnosti potrosnje
potrebito je u okviru poduzeca ili vanjskog istrazivackog instituta organizirati
istrazivanje dohodovne elasti¢nosti potrosnje, elasticnosti izdataka gospodar-
stava za pojedine usluge unutar seljackog gospodarstva, trzne elasti¢nosti
kod vezanih proizvoda i cjenovne elasti¢nosti za svaki proizvod u ponudi na-
Se organizacije.

U istrazivanju cijena valja poc¢i od cjenovne elasti¢nosti za nase proizvo-
de i ustanoviti model formiranja cijena za trzni kvalitetni proizvodni asorti-
man preko progresivne i retrogradne kalkulacije cijena i ustanoviti krivulju
ponude i potraznje za svaki proizvod.

U istrazivanju proizvoda treba po¢i od globalne ponude i potraznje pre-
ko istrazivanja specifiénosti potrosnje, potraznih znacajki proizvoda i preko
selekcije predociti valjana trzna svojstva sjemena u kvalitetnu sortu kao nosi-
telja nasljednih osobina verificiranih na trzistu. Istrazivanja proizvoda najvi-
e sluze kao podloga stvaranja novih proizvoda.

U istrazivanju asortimana polaziste je analiza dosada$nje potrosnje po
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segmentima i asortimanima i projekcija buduce potraznje po trznim segmen-
tima i asortimanima i u skladu s tim izrada vlastitog proizvodnog programa,
odnosno programa kvalitetne selekcije prema pravcima kvalitetne sekcije u
svijetu i u nas, koja ¢e posluziti za izradu konjukturnog proizvodnog progra-
ma.

IstraZivanje konkurencije treba organizirati takoder kao stalnu aktiv-
nost u pra¢enju kvantitativnih i kvalitativnih rezultata konkurencije, na¢inu
formiranja cijena, ocjeni konkurentnosti nasih proizvoda prema konkurenci-
ji, izboru prodajnih kanala konkurencije sve do buduéeg programa konku-
rencije. Takoder, ova vrst istrazivanja pronalazi nacine suradnje i kooperaci-
je s konkurencijom u zajednickom nastupu na trzistu i planiranju ostalih za-
jednickih akcija, a najvise u zajednickom planiranju novih kvalitetnijih proiz-
voda Sirokog spektra i asortimana.

Istrazivanje prodajnih kanala kao stalna aktivnost marketinske sluzbe
treba iznaci koji su putovi kretanja na$ih proizvoda i usluga do krajnjih po-
trosaca najjeftiniji i najefikasniji. Ako su to ustaljeni i sigurni prodajni kanali,
istrazivanje treba dati najbolju organizaciju prodaje sjemena uz najmanje
troSkove i najbolju o¢uvanost kvalitete proizvoda.

IstraZivanje ekonomske propagande dijelom se provodi u poduze¢u, a
dijelom u specijaliziranim zavodima i institutima. Istrazivanje se sastoji od is-
trazivanja poruke ekonomske propagande, istrazivanja medija i istrazivanja
uspjesnosti ekonomske propagande.

ZAKLJUCCI

1. U organizaciji spomenutih poduzec¢a nuzno je postupno uvoditi marketin-
$ko poimanje poslovanja sa svrhom povecanja proizvodnje i prodaje sjeme-
na i ostvarenja veceg udjela na domacem i svijetskom trzistu.

2. Za ostvarenje ovog cilja potrebito je priéi istrazivanju marketinga, od stva-
ranja i lansiranja kvalitetnog sjemena prema zahtjevima potrosaca, do or-
ganizacije prodaje i odnosa s javno$¢u prema kriterijima potrosnje, a ne is-
kljucivo prema zahtjevima proizvodnje.
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