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MARKETING U PROIZVODNJI

HRANE: ANALIZA
TEORIJSKIH PRISTUPA 1
TRENDOVA RAZVOJA

SloZenost marketinga hrane jedan je od
razloga $to postoje brojne nedoumice i
razliciti pristupi njegovoj primjeni. U teoriji
je poznato nekoliko pristupa ovoj pro-
blematici: funkcionalni, institucionalni i
robni, koje ubrajamo u skupinu tradi-
cionalnih, te najsuvremeniji, trzisni pristup
koji u srediste analize stavlja potroSaca,
njegove potrebe i odnose koje razvija u svim
dijelovima sustava proizvodnje hrane. Sustav
proizvodnje hrane nuino se mora prila-
godavati brojnim kvalitativnim i kvan-
titativnim promjenama okruZenja, a da bi to
mogao uspjesno izvrSiti, nuzna je primjena
marketinga, koja u suvremenom poslovanju u
ovoj gospodarskoj aktivrosti danas stoji rame
uz rame s proizvodnjom.

UDK 339.1:641
Pregledni ¢lanak

1. UVOD

Rasprava o marketingu hrane nuzno pocinje
konstatacijom o njegovoj sloZenosti, i to iz nekoliko
razloga; prvi je uopce sloZenost samog pojma hrane
koji obuhvaca sve ono §to ¢ovjek konzumira, sirovo
ili u razli¢itim stupnjevima prerade, obrade ili dorade,
drugi je niz specifi¢nosti vezanih uz proizvodnju,
ponudu i potraznju ovih proizvoda, a treci je posebna
uloga i znaCenje koju proizvodi iz ove skupine imaju
na svim razinama: od ¢ovjeka pojedinca, preko
nacionalnog gospodarstva do medunarodnih, ne samo
gospodarskih nego i politickih odnosa.

Kada se govori o marketingu hrane, uobicajeno
je da se naglasak stavlja na prehrambene proizvode
iako u svemu tome izvoriSte 1 pocetnu tocku pred-
stavlja farma, odnosno proizvodnja poljoprivrednih
proizvoda. Proces marketinga treba zapoceti vec u
ovoj fazi i trajati sve do trenutka kada potrosac¢ kupi
gotov proizvod u prodavaonici. Isto tako ne treba
smetnuti s uma da u okviru marketinga hrane treba
razmi§ljati o imputima nuZnim za proizvodnju
poljoprivrednih proizvoda (npr. kemijska industrija
koja proizvodi umjetna gnojiva, proizvodnja
poljoprivredne mehanizacije i strojeva i slicno).

2. ULOGA I NUZNOST PRIMJENE
MARKETINGA U PROIZVODNJI
HRANE

Opcenito marketing obavlja nekoliko znacajnih
funkcija u suvremenom gospodarstvu:

- on pomazZe premostiti jaz izmedu potreba
proizvodaca i potroSaca,

- pomaze proizvodacima da bolje razumiju
zahtjeve potroSaca, a u cilju Sto boljeg zadovoljavanja
njihovih potreba;

- pomaze proizvoda¢ima da odluce §to Ce, kada
i kako proizvesti i ponuditi na trzistu.

S druge strane, on takoder omogudava
potroSacima da upoznaju ponudu i dodu do trazenih
i Zeljenih proizvoda u Zeljeno vrijeme na Zeljenom
mjestu i pod prihvatljivim uvjetima. Konacno,
zahvaljujuéi svemu ovome, postize se optimalna
alokacija resursa za drustvo u cjelini.
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I znacenje marketinga u proizvodnji hrane sve je
vece. O tome govore podaci o situaciji u SAD:' tamo
se, naime, 89% svih zaposlenih u tzv. agrobusinessu
bave marketingom, 70% svakog potro§ackog dolara
u ovoj gospodarskoj grani utro§eno je na marketing,
a Cak 17% americkog bruto proizvoda dolazi upravo
iz marketinga u agrobusinessu.

Stoga ne Cudi podatak da troSkovi marketinga
hrane u najrazvijenijim gospodarstvima svijeta
neprestano rastu. Prema nekim istraZivanjima,
osnovne komponente marketinga hrane su rad (34%),
pakiranje i ambalaza (oko 8%) i transport (0ko 5%).
Pritom vrijednost poljoprivrednog proizvoda na farmi,
dakle pri proizvodacu, ¢ini svega oko 25% ukupne
vrijednosti gotovog proizvoda koji dolazi do krajnjeg
potro$aca.? Do rasta marketinkih troSkova dolazi
zbog sve vedée koliCine hrane koja se nudi na trZiSiu,
ali 1 zbog rasta tro§kova navedenih marketing usluga,
povecanja cijene rada i visih cijena imputa u
poljoprivrednu proizvodnju, Sto predstavlja globalni
trend.

3. RAZLICITOST TEORILJSKIH
PRISTUPA MARKETINGU U
PROIZVODNJI HRANE

Upravo zbog tih trendova u novije vrijeme
pocinje se sve viSe izucavati marketing u prvoj fazi
proizvodnje hrane, odnosno u samoj proizvodnji
poljoprivrednih proizvoda. U marketing teoriji
poznata su Cetiri pristupa ovom problemu:?

1. funkcionalni pristup,

2. institucionalni pristup,

3. proizvodni (robni) pristup, i

4. trzi¥ni (marketiSki) pristup.

Prva tri pristupa u teoriji se nalaze pod
zajedni¢kim nazivnikom tradicionalni, dok trZisni
predstavlja suvremeni pristup ovoj problematici.

3.1. FUNKCIONALNI PRISTUP

Funkcionalni pristup definira marketing hrane u
smislu brojnih aktivnosti koje se provode radi
dovodenja poljoprivrednih proizvoda u trazenom

! Beierlein, J. G., Woodverton, M.W.: Agribusiness Marketing,
Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1991, str. 23.

2 Cramer, G. L., Jensen, C. W.: Agricultural Economics and
Agribusiness, John Wiley and Sons, NY, 1988, str. 275.

* Parikh, K. S. et al.: Towards Free Trade in Agriculture,
Martinius Nijhoff Publishers, Dordrecht, 1988, str. 211.

obliku s farme do krajnjeg potroSaca. Ovakav je
pristup dobar utoliko Sto omogucava ocjenu
isplativosti svake pojedine aktivnosti, i omogucava
razli¢ite intervencije na njima. Te se aktivnosti
najcescée klasificiraju na sljedece skupine:

- funkcije razmjene

- fizicke funkcije

- facititarne funkcije.

Da bi se sve one mogle uspjeSno odvijati, nuzna
je primjena marketing koncepcije. Tako se, primjerice
funkcije razmjene odvijaju cijelom duzinom
marketing kanala, ukljucuju kupce koji potrazuju
odredene proizvode pod odredenim uvjetima, kao i
ponudace koji te proizvode nude pod odredenim
uvjetima. Sama kupovina ukljucuje i lociranje ponude
i prikupljanje informacija i otpremu robe. S druge
strane, prodaja moZe ukljucivati i pakiranje,
oznaCavanje, propagiranje i brojne druge aktivnosti,
ovisno u kojem se dijelu marketing kanala odvija.
Upravo te dodatne aktivnosti danas vrlo ¢esto pomazu
ponuda¢ima da ostvare odredenu konkurentsku
prednost. Fizicke funkcije dodaju hrani kao proizvodu
vrijednosti oblika, vremena i mjesta. U marketingu
hrane tu je posebno znacajna prerada, obrada i dorada
koja obuhvaca sve one procese kojima su
poljoprivredni proizvodi sirovine. Dodatnu
vremensku vrijednost daje skladiStenje, a §to je u
marketingu hrane posebno bitno, ono omogucava i
previadavanje jaza izmedu sezonske ponude i
kontinuirane potraznje. Ova funkcija dolazi do
izrazaja na svim razinama marketing kanala. Dodatna
vrijednost mjesta ostvaruje se transportom. On u
marketingu hrane omoguéava transport poljo-
privrednih proizvoda - sirovina, do preradivackih
kapaciteta i od njih do krajnjeg potroSaca na trzistu.
Gilobalno gledajuci, on savladava ograni¢enja ponude
nastala djelovanjem prirodnih ¢imbenika.

Facilitarne funkcije poboljSavaju performanse
marketing sustava poveéavajuci operativnu i posebice
cjenovnu efikasnost. One obuhvacaju, primjerice,
standardizaciju proizvoda, a $to omogucava
definiranje stupnja njihove kvalitete. U marketingu
hrane, a posebice kod poljoprivrednih proizvoda,
standardizacija u velikoj mjeri smanjuje troSkove
razmjene jer i kupci i ponudadi sasvim todno znaju
$to odredeni standardi podrazumijevaju. U facilitarne
funkcije ubraja se i financiranje cjelokupnog
marketing procesa koje je u slucaju poljoprivredne
proizvodnje vrlo komplicirano zbog ogromnih razlika
izmedu vremena rada i proizvodnje, duZine trajanja
proizvodnog procesa i drugog. U okvir ovih
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aktivnosti ulazi i vrlo znac¢ajna kontrola rizika, koju
provode vlasnici roba suoceni s moguc¢im gubicima
zbog fizickih ili trZi§nih rizika. Do fizi¢kog rizika
dolazi zbog smanjenja kvalitete ili uni§tenja robe
zbog, primjerice, vlage, topline, vjetra, vatre ili sli¢no,
a moze se umanjiti ili eliminirati koritenjem
posebnih oblika osiguranja. Osiguravanje
poljoprivrednih proizvoda ovisi o vjerojatnosti
fizickih gubitaka i cijeni osiguranja. S druge strane,
trZiSni rizik odnosi se na mogudi pad cijena ovih
proizvoda. Da bi se ovaj rizik smanjio, nuzno je
postojanje trZiSnog informacijskog sustava koji i
ponudace i kupce upoznaje s ¢imbenicima koji u
odredenom trenutku djeluju na ponudu i potraznju
odnosno definiraju cijenu odredenih proizvoda. Na taj
nacin se posredno formira i transparentni cjenovni
sustav. Svaka je od ovih aktivnosti od izvanrednog
znacCenja za poljoprivredne proizvode Cije cijene
podlijeZu sezonskim oscilacijama.

3.2, INSTITUCIONALNI PRISTUP

Institucionalni pristup istraZuje aktivnosti
poslovnih organizacija ili 1judi ukljucenih u proces
marketinga koje moZemo nazvati posrednicima.
Posrednika ima nekoliko vrsta, a razlikuju se prema
specificnom odnosu, dopustenim aktivnostima i
vlasni§tvu nad robom kojom posreduju. Tako
postoje:*

- veleprodaja i maloprodaja,

- agenti posrednici (brokeri i komisionari),

- $pekulanti posrednici,

- facilitacijske organizacije, i

- preradivaci.

Oni obavljaju sve aktivnosti nuZne za transfer
proizvoda od proizvodaca do potroSaca, odnosno kroz
cijeli marketing sustav. Njihove su se aktivnosti
razvile na temelju specijalizacije i ekonomije obujma,
koja postoji ne samo u proizvodnji nego i u
marketingu. Stoga oni umjesto proizvodaca
preuzimaju na sebe marketinSke funkcije i kroz
podjelu rada i specijalizaciju smanjuju ukupne
troSkove distribucije.

3.3. PROIZVODNI ILI ROBNI PRISTUP

Ovaj pristup fokusiran je na jedan proizvod i
njegovo pracenje od trenutka kada je uzgojen na
farmi dok potpuno preraden, obraden i/ili doraden ne

*Koester, U.: Grundzuege der Landwirtschaflichen Marktlehre,
Verlag Valhen, Munchen, 1992, str. 165.

dode do krajnjeg potro§aca. Na svakom pojedinom
proizvodu analizira se devet osnovnih marketingkih
funkcija (kupovina, prodaja, skladistenje, transport,
prerada, standardizacija, financiranje, rizik, marketing
informacije), kao i svi gospodarski subjekti,
institucije, propisi i programi vezani uz taj proizvod.
Ovaj pristup odgovara potpunoj i detaljnoj
specijalizaciji za trZiste odredenog proizvoda.

3.4. TRZISNI PRISTUP

Svi ovi tradicionalni pristupi ne daju potpunu
sliku samog marketinga i njegova znacenja, posebice
u odnosu na proizvodnju hrane, kao §to ne analiziraju
niti sam marketing proces, na¢ine odluéivanja u
marketingu i drugo. Osim toga, svi ovi pristupi u
vecoj ili manjoj mjeri ignoriraju potro§aca.

TrZisni pristup posebno naglasava prirodu trzisne
konkurencije i pokuSava povezati djelovanje razli¢itih
trzi$nih varijabli i razliéite tipove trzista. Trzi$na
struktura, prema definiciji predstavlja opis i prirodu
trZiSnih ¢imbenika, primjerice broj, veli¢inu i
distribuciju ponudaca i kupaca, stupanj diferencijacije
proizvoda, barijere potencijalnom ulasku na trziste i
sli¢no.

Upravo trzisni pristup omoguduje najefikasnije
razrjeSavanje Cesto kontradiktornih zahtjeva ponudaca
1 potroSaca stavijajuci ih u ravnopravan poloZaj.
Proizvodaci Zele dugoro¢no maksimirati dobit,
prodavati velike koli¢ine uskog asortimana i ostvariti
$to je moguce viSe cijene. S druge strane, tipi¢ni
potrosaci Zele maksimirati zadovoljstvo koje nastaje
konzumacijom proizvoda koje kupuju svojim
ograni¢enim sredstvima, kupovati male koli¢ine
velikog broja proizvoda, i to po najnizim mogucim
cijenama. Ovaj konflikt interesa nemogude je rijesiti
bez uspostavljanja efikasnog marketing sustava koji
pomaze proizvodacima da odrede koji su proizvodi
najtraZeniji na trZiftu i uz koju se najvecu cijenu,
odnosno dobit mogu ostvariti. Istovremeno, on
omogucéava potrosacima da otkriju razli¢ite proizvode
koji su raspoloZivi pod odgovarajuéim uvjetima.
Medutim, primjena trziSnog pristupa nije ni najmanje
jednostavna za provedbu u praksi poduzeda. Ona
ponajprije zahtijeva samosagledavanje odredenoga
gospodarskog subjekta kao dinamicnog sustava koji
se moZe organizirati i reorganizirati u skladu sa
zahtjevima potro$aca i promjenama u okruZenju.
Svaka jedinica unutar tog sustava ima posebnu ulogu
u ostvarenju zajednickog cilja, koji je putem
marketinga definiran kao profitabilno zadovoljavanje
potreba potrosaca. Dakle, marketinski pristup odvija
se u dva koraka:
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1. identifikacija potreba potroSaca,

2. organizacija poslovnih aktivnosti poduzeca
radi profitabilnog zadovoljenja tih potreba.

Bez obzira koji se od ovih pristupa primjenjuje
u marketingu hrane, svi oni dokazuju da je ne samo
proizvodnja nego i marketing ne samo nuZan nego i
produktivan element u sustavu proizvodnje hrane.

Veliki broj proizvodac¢a u ovom gospodarskom
sektoru svjestan je da danas, na postojecoj
tehnologkoj razini, postoji znatno veci potencijal za
profitabilno poslovanje putem poboljSanja marketinga
nego putem poboljsanja proizvodnje.?

4. MOGUCI TRENDOVI RAZVOJA
MARKETINGA U PROIZVODNIJI
HRANE

Sve snaznija konkurencija proizvodaca hrane i
borba za povecanje udjela na svjetskom trziStu
prepunom, posebice kada je rije¢ o poljoprivrednim
proizvodima, razli¢itih barijera, stalni rast
produktivnosti u proizvodnji i stagnacija potraznje na
globalnoj razini, stavljaju potpuno nove zahtjeve na
marketing u proizvodnji hrane. Potreban je
kvalitativno druké&iji pristup koji ¢e uspjes$no
zadovoljiti 1 rastuce i sve zahtjevnije potrebe
potrosaca i potrebu profitabilnosti gospodarskih
subjekata koji se bave proizvodnjom i marketingom
hrane. Ve¢ su odavno zahtjevi, usmjereni na
marketing sustav, prerasli jednostavne zahtjeve za
pronalaZenjem nacina za “rjeSavanje” nagomilanih
zaliha poljoprivrednih proizvoda. Zbog brojnih i sve
sloZenijih aktivnosti koje su vezane uz uspje$no
trzisno poslovanje kada je predmet tog poslovanja
hrana, nuzno je u cjelini mnogo veéu pozornost
posvetiti marketingu. Marketing u proizvodnji hrane
predstavlja zaokruzenu cjelinu svih poslovnih
aktivnosti koje pomazu zadovoljavanju potreba
potrosaca putem koordiniranja tijeka proizvoda i
usluga od proizvodaca do potroSaca. Takav oblik
poslovanja u buduénosti ¢e sve vie predstavijati
nuznost iz nekoliko razloga:

- sve dinami¢nije promjene u okruZenju, pri
¢emu je za proizvodaCe hrane posebice znafajna
promjena konkurencijske strukture trZiSta na
globalnoj razini, gdje je sve veli broj “netra-
dicionalnih”, a iznimno konkurentnih ponudaca,
ojacana konkurencija na domadim trZiStima i sve veca
koncentracija ponude u grani;

5 Beierlein, J. G., Woolverton, M. W.: ibid., str. 314.

- politizacija proizvodnje hrane na globalnoj
razini. S jedne strane, proizvodaci hrane mogu biti
vrlo tesko pogodeni nekim politickim odlukama
(promjerice kvote proizvodnje za pojedine zemije
unutar Europske Unije), a isto tako i oni sami
pokusavaju lobirajuci utjecati na neke politicke
odluke, §to je karakteristiCno za, primjerice, odnose
multinacionalnih kompanija i viada u nedovoljno
razvijenim zemljama, ali i drugdje;

- fragmentacija trZiSta, koja predstavija
najutjecajniji socijalni Cimbenik na proizvodnju hrane,
a koja se javlja kao rezultat demografskih promjena
i promjena nacina Zivota u svim dru§tvenim
zajednicama. Danas, primjerice, u mnogim
gospodarski visoko razvijenim zemljama gotovo da je
potpuno nestalo tzv. masovno trZiste. IstraZivanje u
SAD® pokazalo je da svega oko 13% stanovnistva
pokazuje tipiCne karakteristike americke obitelji od
prije svega nekoliko godina. Mijenjaju se stilovi
Zivota, a u skladu s njima i navike vezane uz hranu.
Isto istrazivanje pokazalo je da danas gotovo 50%
obroka konzumiranih u kuci ¢ine proizvodi koji su
djelomicno ili potpuno pripremljeni izvan kuce, a u
kudi se samo konzumiraju (polugotova ili gotova
jela). Sve ove promjene, naravno, stavljaju i dodatne
zahtjeve na marketing hrane, ali isto tako i na trZite
koje proizvodace hrane opskrbljuje imputima;

- tehnoloSke promjene koje su vrlo brzo
prihvacene od strane proizvodaca hrane, posebice one
koje pridonose sniZavanju troskova i smanjivanju
rizika, a posebice biotehnologija, ¢iji se potencijali tek
naslucuju. U svakom slucaju i tehnolodke promjene
dodatni su izazov za podrucje marketinga.

5. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Dugo vremena zanemarivano podrucje primjene
marketinga u proizvodnji hrane, u suvremenim
uvjetima poslovanja danas se razmatra kao njegov
sastavni i nuzni dio. Razli¢iti tradicionalni pristupi
ovom problemu (funkcionalni, robni, institucionalni)
samo parcijalno pridonose rje§avanju marketingkih
problema u proizvodnji hrane. Zajednicki im je
nedostatak nepostojanje fokusa na potrosacu i
njegovim potrebama kao klju¢noj ideji marketing
koncepcije. Tek najsuvremeniji, trZiSni pristup stavija
potrosaca u srediSte svih zbivanja i odnosa u
proizvodnji hrane, i to u svim stupnjevima
proizvodnje. Pritom je posebice vazna dinamicna

¢ Kaynak, E. (red.): World Food Marketing System,
Butherworths, London, 1986, str. 247
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karakteristika ovog pristupa koja analizirajuci utjecaje ~ obzivom na kvalitetu i Koli¢inu promjena u
okruzenja koji djeluju na bilo koji element u sustavu ~ suvremenom okruZenju posve je jasno da je
proizvodnje hrane i u skladu s tim promjenama  profitabilnost svakog sustava proizvodnje hrane u sve
prilagodava cjelokupni sustav proizvodnje hrane. S vecoj mjeri ovisna o primjeni trZiSnog pristupa.
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MARKETING IN FOOD PRODUCTION: THEORETICAL APPROACH AND
DEVELOPMENT TRENDS ANALYSIS

Summary

The complexity of marketing in agribusiness is one of the main reasons for numerous
confusions and different approaches to its application. Marketing theory recognizes functional,
product and institutional approach as traditional ones, and market approach as the most recent
one in this area. The market approach is the one that gives a central role to the customer, his
needs and relations with other participants in the food production system. The system is
dynamic, and, in order to be profitable, it has to adjust to numerous qualitative and quantitative
changes in the environment. Marketing, having an equal position with production, enables that.




