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Sazetak

Osnovni je cilj bio istaknuti drugaciji emocionalni na¢inmarketiranja proizvoda iz vlastite
proizvodnje edukacijom za razliku od klasi¢nog marketiranja industrijskih proizvoda multi-
nacionalnih kompanija.

Provedeno je stoga preliminarno istrazivanje anketom na 20 OPG-a na podrucju 7 Zupanija
Republike Hrvatske (Zagrebacka, Sisacko-moslavacka, Karlovacka, Varazdinska, Medimur-
ska, Koprivni¢ko-krizevacka, i Bjelovarsko-bilogorska) kako bismo utvrdili povezanost medu
proizvodima, odnosno izmedu usluga i vlasnika OPG-a u nacinu marketiranja te njihovo pla-
siranja na trziste.

Kljucne rijeci: marketing, emocionalni koncept, obiteljska gospodarstva

1.Uvod

Inteligencija, masta i znanje bitni su resursi, ali ih samo djelotvornost pretvara u rezultate.
Sami za sebe, oni su samo granica onoga $to se moZe postici. Gradenje poduzetnicke karijere inte-
res je samoga pojedinca ali i tvrtke u kojoj taj pojedinac radi, jer je obostrani interes davanje do-
prinosa Sto iziskuje stjecanje novih znanja, tj. kompetencija ¢ime se omogucuje obavljanje novih
i sloZenijih poslova.

Stalnepromjeneuorganizacijipoduzecainovinaciniposlovanja,kojepoticeiusmjeravamenadzme
ntsciljemuskladivanjasasvesofisticiranijimpotrebamatrzista, zahtijevaodzaposlenikakvalitetniju-
razinuznanjairazvijanjevjesStina. Upravo to «novo» znanje postaje glavna konkurentska prednost i
sredstvo za postizanje ucinkovitosti.

Prema Edvinssonu (Edvinsson, 2003) evolucija intelektualnog kapitala odvija se u Cetiri poseb-
ne faze:

1. faza je usmjerena na izvjeStavanje o «neopipljivoj vrijednosti»;

2. faza je u srediste zbivanja postavila «injektiranje» ljudskog kapitala kao «dodavanje sposob-
nosti i menadZmenta znanja»;

3. faza se bavi «preobrazbom ljudskog kapital u strukturni kapital u obliku mnozitelja znanja,
kako bi organizaciji donio odrziv potencijal zarade»;

4. faza je «vanjska injekcija strukturnog kapitala» u podrucju koristenja ljudskih inovacija i in-
telektualnih potencijala.
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Karijera se stoga obi¢no definira kao slijed radnih mjesta koje pojedinac zauzima tijekom Zivot-
nog vijeka u kojem prolazi kroz razlicite faze u razvoju karijere. Sigurno je da tijekom razvoja, od-
nosno gradenja karijere treba voditi racuna o rezultatima povratne analize kojom se prepoznaju
podrucja kojima se treba ili ne treba posvetiti. U¢inkovitost djelovanja pojedinca ovisi o njegovim
vrijednostima koje moraju biti kompatibilne s vrijednostima organizacije.

Zahtjevi globalnog trzista pred tvrtke stavljaju kao imperativ poveéanje ucinkovitosti. Promje-
ne u okolini, koje su brze, intenzivne, nemilosrdne od pojedinca zahtijevaju visoki stupanj prila-
godljivosti. Emocionalno inteligentni ljudi lakse svladavaju promjene, boljom interakcijom mogu
poboljsati svoje performanse, stvaraju ugodnu radnu atmosferu koja je motivirajuca te na taj na-
¢in uz pomoc¢ drugih brze i lakSe obavljaju svakodnevne zadatke i odlucuju. Kao bitnu karakteristi-
ku emocionalna inteligencija navodi da je uvijek moZemo usavrs$avatii da nije dobivena rodenjem,
nego se stvara u¢enjem o emocijama i kako se nositi s njima od malena.

2. Sto je obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (OPG)?

Sto je obiteljsko gospodarstvo i kako ono moze djelovati?

Poljoprivredno gospodarstvo jest pravna ili fizicka osoba ili vie fizickih osoba koje se bave po-
ljoprivredom. Poljoprivredno gospodarstvo mozZe djelovati kao: 1. obiteljsko poljoprivredno gos-
podarstvo (u daljnjem tekstu: OPG); 2. obrt registriran za obavljanje poljoprivredne djelatnosti;
3. trgovacko drustvo ili zadruga registrirana za obavljanje poljoprivredne djelatnosti te 4. druga
pravna osoba

Sto se smatra obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvom (OPG)?

Po zakonskoj definiciji OPG je samostalna gospodarska i socijalna jedinica koju ¢ine puno-
lijetni ¢lanovi zajednic¢koga kucanstva, a temelji se ili na vlasnistvu i uporabi proizvodnih resur-
sa u obavljanju poljoprivredne djelatnosti ili samo na uporabi proizvodnih resursa u obavljanju
poljoprivredne djelatnosti. Treba imati na umu da je OPG namijenjeno obiteljskom poslovanju u
poljoprivredi.

Tko je poljoprivrednik?

Poljoprivrednik je fizicka osoba na poljoprivrednom gospodarstvu koja se bavi poljoprivredom
te posjeduje znanja i vjestine o poljoprivredi. (http://www.orkis.hr)

3.Istrazivanje ,,Povezanost izmedu proizvoda odnosno usluga i
vlasnika OPG-a u nacinu marketiranja te njihovog plasiranja na
trziste

3.1. Metodologija istrazivanja

Vrsta istrazivanja

Proveli smo dva istraZivanja. Oba istraZivanja su provedena na 20 OPG-a na podrucju 7 Zupa-
nija Republike Hrvatske (Zagrebacka, 5 OPG-a; Sisacko-moslavacka, 4 OPG-a; Karlovacka, 3 OPG-
a; Varaidinska, 2 OPG-a; Medimurska, 2 OPG-a; Koprivnicko-krizevacka, 2 OPG-a i Bjelovarsko-bi-
logorska, 2 OPG-a). Prvo je preliminarno istraZivanje na temu ,,Povezanost izmedu proizvoda, od-
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nosno usluga i vlasnika OPG-a u nac¢inu marketiranja te plasiranja istih na trziste”. Drugo istraZiva-
nje ,Moj radni stil“ (Cori¢ i dr., 2010,) trebalo je dati sliku radnog stila pojedinog poduzetnika (vla-
snika OPG-a). Zelja nam je provesti oba istraZivanje i u ostalim Zupanijama u Hrvatskoj kako bi do-
bili cjelovitu sliku.

Cilj istrazivanja

Cilj preliminarnog istraZivanja je prikupiti podatke o odnosima u nacinu marketiranja vlasnika
OPG-a u 7 izabranih Zupanija Republike Hrvatske. .

Svrha istraZivanja

Svrha istraZivanja je saznati te dati preporuke u nacinima marketiranja, kako vlasnika OPG-a
tako i marketinskih agencija u buduéim poslovima.

Metoda istraZivanja

Za preliminarno istrazivanje ,Povezanost izmedu proizvoda, odnosno usluga i vlasnika OPG-
a u nacinu marketiranja te plasiranja istih na trziste“. koristili smo metodu pisane ankete ,face
to face”. Anketni upitnik sadrzavao je22 zatvorena pitanja. Drugo preliminarno istrazivanje ,,Moj
radni stil“ proveden je takoder metodom pisane ankete ,face to face”.Anketni upitnik sadrzavao
je 10 zatvorenih pitanja gdje je anketar na osnovi odgovora trebao odrediti stil koji najbolje opi-
suje vlasnika OPG-a.

Odredivanje uzorka

Istrazivanje je provedeno slucajnim stratificiranim uzorkom medu OPG—a u 7 Zupanija Hrvat-
ske s tim da se vodilo racuna da je broj OPG-a u pojedinim Zupanijama proporcionalan broju ispi-
tanih OPG-a.

Prikaz rezultata istraZivanja

Po obradi prikupljenih podataka rezultati preliminarnog istraZivanja prikazani su tabelarno i/ili
graficki uz komentare i zaklju¢ak u formi znanstvenog clanka.
Provedba istraZivanja

Preliminarno istrazivanje provedeno je u razdoblju od 10. oZujka do 25. travnja 2012. godine
na podrucju svih 7 predvidenih Zupanija.
Veli¢ina uzorka

Preliminarno istrazivanje obuhvatilo je 20 ispitanika u razdoblju od 10. oZujka do 25. travnja
2012. godine na podrucju svih 7 predvidenih Zupanija
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3.2. Rezultati istrazivanja ,Povezanost izmedu proizvoda, odnosno usluga
i vlasnika OPG-a u nacinu marketiranja te plasiranja istih na trziste

Pitanje br. 1: Mislite li da vasi proizvodi vise vrijede od industrijskih proizvoda?

Graf br. 1: Mislite li da vasi proizvodi viSe vrijede od industrijskih proizvoda?
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Izvor:Vlastiti rad

Klasi¢éno dihotomno pitanje i o¢ekivani odgovor da gotovo svi (95%) vjeruju da njihovi proizvo-
di vrijede viSe od klasi¢nih industrijskih. Ovdje je potkrijepljena izvorna teza da je odnos proizvo-
daca spram svojih proizvoda na OPG-u znatno drukcija od odnosa zaposlenika prema industrij-
skim proizvodima.

Ovdje takoder vazno naglasiti da smo namjerno koristili rije¢ ,vrjedniji“ umjesto kvalitetniji
kako bi izazvali emociju kod OPG proizvodaca . Rezultat je evidentan jer svaki od proizvodaca zna
koliko je truda ulozeno u svaki njihov proizvod.

Pitanje br. 2: Zasto vasi proizvodi vrijede viSe, rangirajte tvrdnje od 1 do 5 (najvisi
rang broj 1)

Graf br.2: Zasto vasi proizvodi vrijede viSe, rangirajte tvrdnje od 1 do 5 (najvisi rang broj 1)
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S jedne strane ocekivana je tvrdnja o kvaliteti ali, s druge strane, jako je zanimljivo da su pro-
izvodaci OPG-a svjesni vaznosti ekoloske proizvodnje te trenda u svijetu da se traze upravo au-
tohtoni ,domaci” proizvodi. Znaci da su vec¢ usvojili ekoloske standarde, ali se ovdje postavlja pi-
tanje znaju li to potrosaci.

Pitanje br. 3: Koliko je ekologija vazna u vasem gospodarstvu?

Graf br. 3: Koliko je ekologija vazna u vasem gospodarstvu?
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Izvor:Vlastiti rad

Cak 85% ispitanih OPG-a smatra da je ekologija vaZna za njihovo gospodarstvo . Tek 15% sma-
tra da je donekle vazna. Zanimljivo je istadi da ni jedan OPG nije naveo da ekologija nije vazna. Ov-
dje se vidi potencijal marketiranja proizvoda OPG-a $to bi ih znakovito diferenciralo od industrij-
skih proizvoda.

Pitanja br.4: Posjeduje li vas proizvod ekoloski certifikat?

Graf br.4: Posjeduje li vas proizvod ekoloski certifikat?
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Bitno je za primijetiti da, iako 95% vlasnika OPG-a smatra da je ekologija vazan element za nji-
hova gospodarstva, tek njih % ima ekoloski certifikat. Stoga je bilo vazno vidjeti uzroke tako malo-
ga broja posjednika ekoloskog certifikata.

Pitanje br. 5: Ako nemate ekoloski certifikat, jeste li zainteresirani za njega?

Graf br. 5: Ako nemate ekoloski certifikat, jeste li zainteresirani za njega?
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Izvor:Vlastiti rad

Zanimljivo je primijetiti da se ovdje struktura OPG-a podijelila na 3/3. Vazno je naglasiti da
su ovdje ispitana samo ona gospodarstva koja nemaju ekoloski certifikat (njih 15). Jedna treci-
na, 33,3% svakako je zainteresirana za njihovo ishodenje. Nasuprot toj trecini je oportuna skupi-
na (33,3%) koja je izjavila da uopcée nije zainteresirana za ekoloski certifikat. Pretpostavljamo da ta
skupina smatra da njoj nije potreban certifikat da bi dokazivala da su proizvodi ekoloski. Treca tre-
¢ina smatra da joj treba ekoloski certifikat, ali u dogledno vrijeme, ili nije jos sigurna u njenu po-
trebitost. Vazno je istaci da ekoloski certifikat posebno ulaskom u EU predstavlja vrlo vazan mar-
ketinski alat u pridobivanju novih i zadrzavanju starih potrosaca.

Pitanja br.6: Znate li koje je procedura dobivanja ekoloskog certifikata?

Graf br.6: Znate li koje je procedura dobivanja ekoloskog certifikata?

¥

#

]

at

3

1

1

[«
LI pok pairnati Digt by IS i T
pommerm-338  ooenalern-47H 0%

Izvor:Vlastiti rad



UCENJE ZA PODUZETNISTVO / ENTREPRENEURIAL LEARNING 1 379

Iz grafikona je vidljivo da je viSe od 2/3 ispitanika barem djelomi¢no upoznato s dobivanjem
ekoloskog certifikata Sto ukazuje na nedostatak vremena ili ne pridavanje dovoljne vaznosti ta-
kvom potezu, S druge strane 1/5 gospodarstva ne poznaje ali i ne Zeli nauciti kako dobiti certifikat.

Pitanje br. 7: Smatrate li da je vazno kod izrade marketinskog plana naglasiti
ekolosku orijentiranost gospodarstva?

Graf br. 7: Smatrate li da je vazno kod izrade marketinskog plana naglasiti ekolosku orijentira-
nost gospodarstva?
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Izvor: Vlastiti rad

Vise od 2/3 smatra da je ekoloski certifikat vazan marketinski alat i potvrduje nasu tezu da je
potrebno vise naglasavati takvu prednost pri promociji svojih proizvoda. Ipak 1/5 ispitanika ne
smatra da je certifikat vazan alat u promociji vlastitih proizvoda.

Pitanja br. 8: Promovirate li vas proizvod?

Graf br. 8: Promovirate li vas proizvod?
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Izvor: Vlastiti rad

Zanimljivo je primijetiti da je 90% OPG-a istaknulo kako se promovira, dok nitko nije istaknuo
da se djelomicno promovira. Ova ukazuje da sve aktivnosti koje oni izvode su kompletne i da u
pravilu nema nadogradnje te da je postignut maksimum.
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Pitanje br. 9: Ako ste odgovorili s da, na koji nacin ga promovirate?

Tablica br. 1: Ako ste odgovorili s da, na koji nacin ga promovirate?

Vrsta promocije Broj OPG-a Postotak
Katalozi 2 10%
Internet 17 85%
Zadovoljni kupci 4 20%
(wordofmouth)

Letci 3 15%
Oglasavanje na radiju i tv-u 5 25%
Sajmovi 9 45%
Osobna prodaja 5 25%
Jumbo plakati 2 10%
Tiskani mediji 11 55%
(novine,Casopisi)

Izvor: Vlastiti rad

Struktura izbora medija je ocekivana. S jedne strane prepoznaju vaznost interneta kao medi-
ja i ulazu napor u komuniciranja novim alatima dok s druge strane vjeruju samo u konvencional-
ne nacine promoviranja kao $to su klasi¢an nastup na sajmovima i sporadi¢no oglasavanje u tisku.

Pitanje br. 10: Slazete li se da je promocija proizvoda bitna za uspjesSnost vaseg
OPG-a?

Graf br. 9: Slazete li se da je promocija proizvoda bitna za uspjesnost vaseg OPG-a?
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Izvor: Vlastiti rad

Osvijestenost vlasnika OPG o potrebi za promocijom je znakovita i dobar je temelj za razrade
ucinkovitih marketinskih strategija.
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Pitanje br.11: Sto bi se trebalo razlikovati u pristupu promociji vasih OPG
proizvoda od industrijskih proizvoda?

Graf br.10: Sto bi se trebalo razlikovati u pristupu promociji vasih OPG proizvoda od industrijskih
proizvoda?
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lzvor: Vlastiti rad
Znakovito je primijetiti da 35% ispitanika navodi prirodnost proizvoda, 15% domaci proizvod
i 15% ekoloski proizvod $to u konacnici ¢ini 60% usmjerenost k slicnom cilju. Isto tako kao osta-

le pristupe navode isticanje obiteljskog posla, ekskluzivnost te zanimljiva stavka razli¢itost proi-
zvoda. Razlicitost proizvoda koji se ne mogu nadi u klasi¢noj maloprodaji industrijskih proizvoda.

Pitanje br. 12: Koliko biste odvojili od svog budzeta za promociju proizvoda?

Graf br. 11: Koliko biste odvojili od svog budZeta za promociju proizvoda?
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Izvor: Vlastiti rad



382 Boris Juri¢, Dragan Kopecki, lvana Grego: Emocionalni aspekti marketiranja OPG-a u Hrvatskoj

Znakovito je da najvedi broj OPG-a, njih 7, odnosno viSe od 1/3,izdvaja od 5 do 10% budzZeta
za promociju. Sto je u ovakvoj gospodarskoj situaciji te njihovoj obuéenosti o potrebi izdvajanja
za promociju jako dobro. No rasponi iznosa su jako razliciti i variraju od 5 do 6 tisu¢a kuna pa sve
do 30 tisuéa kuna.

Pitanje br. 13:Koje je vase misljenje o marketinskim agencijama?

Graf br. 12: Koje je vase misljenje o marketinskim agencijama?
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Izvor: Vlastiti rad

Ocekivani odgovor od (gotovo 2/3) OPG-a smatraju agencije kvalitetnim ali i ujedno i skupim.
Misljenja smo da bi agencije ili pojedini marketinski stru¢njaci trebali pristupiti OPG-u na drugaci-
ji suptilniji nacin. Najvjerojatnije edukacijom o potrebitosti marketiranja koje ne mora istovreme-

no biti i skupo. Tu se postavlja pitanje koliko je to interesantno vecim agencijama te kako vlasnici
OPG-a reagiraju na njihove ideje ( 15%).

Pitanje br.14: Mislite li da bi vam marketinska agencija uspjeSno pomogla u
promoviranju vasih proizvoda?

Graf br.13: Mislite li da bi vam marketinska agencija uspjeSno pomogla u promoviranju vasih
proizvoda?
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Podaci iz prethodnog grafa ukazuju da oni koji smatraju da su agencije kvalitetne isto smatraju
da biim i pomogle u promoviranju njihovih proizvoda. No nama su zanimljiva ova 1/3 koji smatra-
ju da im nikakav stru¢njak ne moze pomodi u promoviranju njihovih proizvoda.

Pitanje br. 15: Mislite li da bi naglasili prave vrijednosti vaseg proizvoda pri
promociji?

Graf br. 14: Mislite li da bi naglasili prave vrijednosti vaseg proizvoda pri promociji?
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Izvor: Vlastiti rad

Iz ovih odgovora ipak saznajemo da postoji povjerenje u marketinske stru¢njake koji bi ,,ista-
knuli prave vrijednosti proizvoda OPG-a“

Pitanje br. 16: Jeste |li do sada suradivali s marketinSkom agencijom? Ako jeste, s
kojom i jeste li zadovoljni?

Graf br. 15: Jeste li do sada suradivali s marketinsSkom agencijom? Ako jeste, s kojom i jeste li
zadovoljni?

Ke-15 b > ' ' . 7%

i 108 0% 0% e So% B0 o b Lo

Izvor: Vlastiti rad

Njih tek % OPG-a je suradivalo s marketinskim agencijama i zanimljivo svi su imali loSa iskustva.
Ovdje bi trebalo traziti problem u nedovoljnoj educiranosti vlasnika OPG-a, ali i agencija, u pogle-
du ocekivanja jednih od drugih. Upravo je mozda problem da agencije pristupaju ovakvoj vrsti kli-
jenta previse ,industrijski“ upravo kao prema proizvodima masovne potrosnje. Ovdje je potreb-
no ukljuciti, odnosno prihvatiti emocije vlasnika OPG-a i pristupati izradi kampanja na drugi nacin.
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Pitanje br. 17: Smatrate li da bi drZava, Zupanija, opéina trebala vise raditi na
promociji OPG-a? Na koji nacin?

Graf br. 16: Smatrate li da bi drzava, Zupanija, opcina trebala viSe raditi na promociji OPG-a? Na
koji nacin?
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Izvor: Vlastiti rad

Iz grafa je vidljivo da OPG-i za mnogo visSe ocekuju od drZzave i to na nacin da drzava osigura po-
ticaje za promociju kao i besplatan nastup na raznim sajmovima unapredenjem prodaje. Zanimlji-
vo je istaknuti da OPG-i traZze obuhvatniju promotivnu akciju educiranja potrosaca raznim mediji-
ma o vaznosti i kvaliteti proizvoda OPG-a.

Pitanje br. 18. Na koji nacin biste Zeljeli da vam se proizvod promovira?

Graf br. 17: Na koji nacin biste Zeljeli da vam se proizvod promovira?
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Izvor:Vlastiti rad

Preferencije vlasnika OPG-a naspram promociji ostaju i dalje usmenom predajom i dobrim po-
znavanjem vlastitih proizvoda. 1z gore navedenog se moze zakljuciti da, iako su svjesni potrebe
promocije,i dalje ,vjeruju samo sebi” te promociji ,usta do usta“.

Pitanje br. 19: Ima li vase OPG web stranicu?

Graf br. 18: Ima li vase OPG web stranicu?
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Izvor: Vlastiti rad
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Kako smo prije vidjeli da vjeruju u internet kao medij $to je rezultiralo da vise od 4/5 OPG—aima
web stranicu. Tek neznatan dio uporno se ne Zeli nositi s modernim informacijskim tehnologijama.

Pitanje br. 20: Imate li facebook stranicu?

Graf br. 19: Imate li facebook stranicu?
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Izvor: Vlastiti rad

Evidentno je nepovjrenje prema novijim medijima Ovdje tek nesto vise od 1/3 ima facebo-
ok stranicu sto dokazuje joS nedovoljno poznavanje i potrebu za informacijskim tehnologijama.
ObrazloZenje vlasnika da je Facebook uglavnom medij za zabavu i da im kao takav nije potreban.
Pitanje br. 21: Jeste li se oglasavali u nekim tiskanim medijima? Kojim?

Graf br. 20: Jeste li se oglasavali u nekim tiskanim medijima? Kojim?
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Izvor: Vlastiti rad

VaZno nam je bilo saznati jesu lise ikad oglasavali u novinama? Zasto? Mozda ovdje stoji uzrok
nepovjerenja prema agencijama, s jedne strane, koje su im napravile medija plan, a efekt nije bio
dovoljno ucinkovit i, s druge strane, vjerojatno samostalni pokusaji s ,vlastitim dizajnom”. Prete-
Zito su to bila regionalna oglasavanija ili sporadicni , izleti“ u ¢asopise za zdravlje i ljepotu Sto se
moZe Citati iz ankete.
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Pitanje br. 22: SlaZete li se da se vasi proizvodi prodaju u specijaliziranim
duéanima koji prodaju hrvatske autohtone proizvode?

Graf br. 21: SlaZete li se da se vasi proizvodi prodaju u specijaliziranim du¢anima koji prodaju
hrvatske autohtone proizvode?
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Izvor: Vlastiti rad

Prilicno sugestivno pitanje koje smo namjerno postavili da bi potvrdili posebnost proizvoda za
koje ih smatraju njihovi proizvodaci.

3.3. Zakljucak istrazivanja ,,Povezanost izmedu proizvoda, odnosno
usluga i vlasnika OPG-a u nacinu marketiranja te njihovom plasiranju na

vewv

trzis

tell

Sagledavanjem svih elemenata istrazivanja dosli smo do sljedecih Cinjenica:

Gotovo svi OPG-i (95%) vjeruju da njihovi proizvodi vrijede viSe od klasi¢nih industrijskih;
Imaju povjerenje u marketinske strucnjake koji bi ,istaknuli prave vrijednosti proizvoda
OPG-a“

* Svjesni su potrebe promocije,ali i dalje ,vjeruju samo sebi” te promociji ,usta do usta“;

Donekle prepoznaju vaznost interneta kao medija i ulazu napor u komuniciranje novim
alatima, doks druge strane, vjeruju samo u konvencionalne nacine promoviranja kao $to su
klasi¢an nastup na sajmovima i sporadi¢no oglasavanje u tisku;

Od pristupe posebno im je vazno isticanje obiteljskog posla, ekskluzivnost te zanimljiva
stavka razli¢itost proizvoda. RazliCitost proizvoda koji se ne mogu naci u klasi¢noj malopro-
daji industrijskih proizvoda;

Vise od 1/3 OPG-a izdvaja od 5 do 10% budZeta za promociju. Sto je u ovakvoj gospodarskoj
situaciji te njihovoj obucenosti o potrebi izdvajanja za promociju jako dobro;

Zanimljivo je primijetiti da je 90% OPG- a istaknulo kako se promovira dok nitko nije ista-
knuo da se djelomi¢no promovira. Ova ukazuje da sve aktivnosti koje oni izvode su kom-
pletne i da u pravilu nema nadogradnje te da je postignut maksimum;

(Gotovo 2/3) OPG-a smatraju agencije kvalitetnim, ali i ujedno i skupim. Misljenja smo da
bi agencije ili pojedini marketinski stru€njaci trebali pristupiti OPG-u na drugaciji suptilniji
nacin. Najvjerojatnije edukacijom o potrebitosti marketiranja koje ne mora istovremeno
biti i skupo;

Ipak 1/3 OPG-a smatra da im nikakav stru¢njak ne moZe pomodi u promoviranju njihovih
proizvoda;
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e Tek Y OPG-a je suradivalo s marketinskim agencijama i zanimljivo svi su imali lo3a iskustva.
Ovdje bi trebalo traziti problem u nedovoljnoj educiranosti vlasnika OPG-a ali i agencijama
te ocekivanju i jednih i drugih;

*  Proizvodaci OPG-a su svjesni vaznosti ekoloske proizvodnje ali i trenda u svijetu u kojemu
se traze upravo autohtoni ,domaci” proizvodi;

o Cak 85% ispitanih OPG-a smatra da je ekologija vaina za njihovo gospodarstvo,stoga je
vidljiv potencijal marketiranja proizvoda OPG-a sto ih znakovito diferencira od industrijskih
proizvoda;

. % vlasnika OPG-a ima ekoloski certifikat;

o Tocno trecina (33,3%) OPG-a je izjavila da uopcée nije zainteresirana za ekoloski certifikat.
Pretpostavljamo da ta skupina smatra da njoj nije potreban certifikat kako bi dokazivala da su pro-
izvodi ekoloski

o 1/5 gospodarstva ne poznaje, ali i ne Zeli nauditi kako dobiti certifikat;

o 4/5 OPG-a ima web stranicu dok samo 1/3 ima facebook stranicu $to dokazuje jo$ nedo-
voljno poznavanje i potrebu za informacijskim tehnologijama. ObrazloZenje vlasnika je kako je Fa-
cebook uglavnom medij za zabavu i da im kao takav nije potreban.

. Proizvodi prodaju u specijaliziranim du¢anima koji prodaju hrvatske autohtone proizvode.

4. Istrazivanje ,,Moj radni stil“

Tablica br.2: Prevladavajudi stil

1. Prevladavajudi stil (najnizi broj bodova) -

Analiti¢ar/ka 4 (analitics)
b. Pokretac/ica 6 (driver)
c. Suradnik/ca 6 (amiable)
d. Stvarﬁlac/ 4 (creator)
stvarateljica 4

UKUPNO 20

Izvor:Vlastiti rad

Tablica br.3: Rezervni izbor
2.Rezervni izbor- stil (slijedeci zbroj minimalnih bodova)

Analitic¢ar/ .
a. ka 6 (analitics)
b. Pokretac/ica 10 (driver)
c. Suradnik/ca 2 (amiable)

Stvaralac
d. . / 2 (creator)
stvarateljica

UKUPNO 20

Izvor:Vlastiti rad
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Jasno je vidljivo da su vlasnici OPG-a uglavhom po svom radnom stilu ,,Pokretaci a najma-
nje bodova imaju kao Suradnici“. To je u potpunosti i razumljivo jer oni osim $to su vlasnici OPG-
a ujedno su sami i proizvodaci. Odluke donose sami i zapravo tako ostvaruju svoje ideje. Iz donjeg
prikaza vidljivo je da su karakteristike Pokretaca u potpunoj suprotnosti s karakteristikama Surad-
nika. Upravo u tome je i problem vlasnika OPG-a jer teSko mogu suradivati s nekima i uglavhom
se oslanjaju na vlastita znanja koja su u nekim slu¢ajevima, pogotovo marketinskim, nedovoljna.
To se i razaznaje iz prvog istrazivanja gdje od 5 OPG-a koji su suradivali s marketinskim agencija-
ma ni jedan nije bio zadovoljan. Stoga je nuzna odredena razina promjene ponasanja u poslov-
nim sluc¢ajevima.

Oblikovanjem i modificiranjem svoga ponasSanja, poduzetnici napreduju na osobnoj razini, a
poslovnu organizaciju vode k ostvarenju zacrtanih ciljeva. lzrazito je vazno da poduzetnici koji
vode OPG budu emocionalno osjetljivi i spremni prihvatiti tude misljenje, jer na taj nacin daju do-
bar primjer i svojim zaposlenicima kao i korisnicima svojih proizvoda i usluga. Upravo zbog toga
treba jos poraditi na treninzima jer je uocena totalno loSa emocionalna inteligencija kod nekih za-
poslenika. Kao vjezbu koja se moZe koristiti je; kad nas netko pita kako smo, da odgovorimo bo-
gatije i preciznije, da razmislimo koje rije¢i mozemo uopce primijeniti kod opisivanja nasih osje-
¢aja i da razlikujemo osnovne i sloZzene emocije. Problem kod prenosenja zadataka i informacija
nije samo zbog loSe komunikacije vec i zbog niske razine empatije. Svaki poduzetnik bi trebao ra-
diti na tome da razumije svoje emocije te da ih moze analizirati kako bi bio u mogucnosti reflek-
tivno upravljati emocijama.

Tablica br.4: Najvaznije osobine radnih stilova
Najvaznije osobine radnih stilova

+ pokrecu akciju, vazan im je mooving,
uzivaju sudjelovati u pokretanju necega
novoga i u lansiranju

+ dobro analiziraju sve podatke, ne brzaju s
odlukama dok sve dobro i temeljito ne prouce

iGari/ke

- taj proces provjere dostupnih i ostalih informacija

Analiti

traje predugo i ponekad ih u timu ne vole zbog tog
odugoviacenja

- ponekad brzopleto donose odluke
bez dostatnog razmatranja svih faktora
i informacija;donose odluku na temelju
parcijalnih informacija

19eje1/04

Suradnici

+odliéni su za uviacenje svih clanova tima u
procese, pitaju svakoga za mi$ljenje, vazna im je
dobra radna (suradnicka) atmosfera

- Cekanje na ocitovanje svih ¢lanova tima moze
dovesti do odugovlacenja, ponekad im nedostaje
osjecaj za timing (vaZnije im je da svi dobiju
osjecaj «vlasniStva» davanjem svojim prijedloga,
nego timing

*+ dragocjen su élan svakoga tima jer daju
vrlo kreativna rieSenja, imaju sposobnost
kombiniranja informacija i iznalaZenja
mogucnosti  koje drugima ne padaju
odmah na pamet

= nisu optereceni procedurom i timingom,
ostali ¢lanovi tima ih nerijetko ne razumiju

100BIENIS

1zvor:(Corié¢ i dr., 2010.)
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5. Zakljucak

Kako smo i pretpostavili ovdje je glavni problem nedovoljan stupanj emocionalne inteligenci-
je, s jedne strane vlasnika OPG-a, a s druge strane marketinskih agencija. Pojavljuje se nekoliko
krucijalnih problema:

¢ agencije pristupaju OPG-u ,Sablonski“ $to naravno npr. pri planiranju medija plana rezultira
nedovoljnom ucinkovitosti i time ne zadovoljava vlasnike OPG-a;

¢ dobar dio vlasnika OPG-a, $to zbog ustede i neznanja, samostalno pokusava , ku¢nim dizaj-
nom* rijesiti marketiranje koje ostavlja dojam neprofesionalnosti kod potrosaca;

¢ postoji odredena doza ,samozaljubljenosti” u svoj rad, kodvlasnika OPG-a,i ne dopustaju niti
ne priznaju iciju stru¢nost, kao npr. kod dobivanja ekoloskog certifikata, jer smatraju da njima nije
potreban kako bi dokazivala da su njihovi proizvodi ekoloski.

Stoga je kljuc i rjesenje, koje potvrduje ovaj rad, edukacija i jedne i druge strane kako bi dos-
li do ocekivanog uspjeha.

UmreZavanje skolegama na poslukoristenjem modela uspjeSnogkomuniciranja,Cinite
meljosobnogkapitalasvakogaradnika. OstvarenemrezZeposlovnihodnosaprerastajuorgani-
zaciju u kojoj su nastali i Sire se na privatneodnosemeduljudimastoihcinijosja¢imvezivom u
daljnjemrazvojuemocionalnihinterakcija.

Profesionalan rad postatcesvije¢njakkojicekolegama i prijateljimadavatisvjetlo, a upravopo-
svecivanjeobicnog rada postajeosovinapraveduhovnosti (Escriva, 2007) u svakodnevnimraduko-
jinadilazinaravnipogledkojizagovaratehniciranje sograni¢enomkoli¢inomvremena, a sciljemostva-
rivanjastovecegbrojaposlovnihakcija, ne uzimajuci u obzir da je covjekbiéekoje je ,po svojojnara-
vidinamickipruzenopremavlastitomrazvoju, a razvoj je nemogucbezcestitihljudi, kao i bezdjelatni-
ka u ekonomskomsektorukoji u svojimsavjestimabeskompromisnoslijedezahtjevezajednickogdo-
bra“ (Benedikt XVI., 2009.)

Proaktivnostradnikaogleda se u njegovojsposobnostislusanjasuradnika na poslu, pokre-
tanjunovihideja, pomaganju u obrazovanjudrugihza nove poslovnepoduhvate i brzompodu-
zimanjuakcijazaunapredenjeposlovnihprocesa.  Radnicikojinisuspremniprihvatitipromjene u
poslovnomokruzZenju,neprestano rade podteretomstraha, tjeskobe i nemira. Onipodsvjesnoosje-
¢ajuteZinusvojeneprilagodljivosti, ali na Zalostuzroktraze u svomokruZenju a ne u sebisamima.

U konacnici za prodaju proizvoda u autohtonoj prodavaonici hrvatskih proizvoda potrebna su
i autohtona specifiéna marketinska znanja od strane agencija te suptilniji i emocionalniji pristup
proizvodima (koji to svakako zasluZuju), ali i suptilniji i emocionalniji odnos, tj. dozvola vlasnika
OPG-a da se netko moZe njima kvalitetno ,pozabaviti“ Citajte , brendirati“.
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Abstract

The main objective was to highlight the different emotional education through training in
the overall market the products from own production as opposed to the classic of market-
ing industrial products of multinational companies.

Therefore, the preliminary researchs urvey conducted on 20 family farmsin the area of seven
Croatian counties (Zagrebacka, Sisacko-moslavacka, Karlovacka, Varazdinska, Medimurska,
Koprivnicko-krizevacka, i Bjelovarsko-bilogorska) to determine the relationship between
the products or services and the owner off amily farms in the way of marketing and placing
them on the market.

Keywords: marketing, emotional concept, family farms
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