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SAZETAK

Mali se proizvodaci povréa, kako bi opstali i konkurirali na trzistu, trebaju posvetiti svim
segmentima koji mogu poboljsati njihovo poslovanje, pa tako i promociji svojih proizvoda. Kako
bi se kupovne odluke kupaca mogle promijeniti u korist malih proizvodaca, u ovom radu je
istrazeno kako na ispitanike na podruéju Osjecko-baranjske Zupanije utjece promocija povr¢a te
koje su njihove preferencije i misljenja vezana za promociju pri kupnji povréa. Vecina ispitanika
tvrdi da bi vise kupovali povrée manjih proizvodaca da oni aktivnije ulazu u promociju svojih
proizvoda. Najbolji nacini promocije povréa za ispitanike su putem drustvenih mreza (Facebook,
Instagram), putem letaka i tiskanih oglasa u novinama te putem televizije. Najvaznije im je
prilikom promocije povréa saznati informacije o cijeni, izgledu (veli¢ina, oblik, boja) i podrijetlu
proizvoda. Prilikom kreiranja promocije na dru$tvenim mrezama, najprivlacniji oglasi za
ispitanike su u kombinaciji teksta i slike. Ispitanici tvrde da ih kod unaprjedenja prodaje najvise
privlace akcije, a kod sekundarnih promocijskih aktivnosti najveci utjecaj ima promocija od
usta do usta. Provedeno istrazivanje moze pomo¢i malim proizvodacima u kreiranju idealnog
promocijskog miksa u prodaji povrca i dobivanju ostalih informacija koje ¢e poboljsati uspjesnost
u poslovanju svakog malog proizvodaca.

Kljucne rijeci: promocija, promocijske aktivnosti, oglagavanje, povrée, drustvene mreze

UVOD

stavove. Kada se radi o proizvodima koji
su potros$acima ve¢ u nekoj mjeri poznati,
tada je uloga promocije u djelovanju na
znanje o proizvodu tako da se ono pretvori u
svidanje. Kod proizvoda koji su trzistu vrlo

Promocija je jedan od elemenata marketing-
miksa, uz proizvod, cijenu i distribuciju. Kada
se novi proizvod uvodi na trziSte, potencijalne

potrosace je potrebno informirati o njegovim
karakteristikama prije nego $to je moguce
prema tim karakteristikama razviti pozitivne

dobro poznati, naglasak je na podsjecanju i
utvrdivanju postoje¢ih vjerovanja potrosaca
(Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004).
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Cilj promocije je stvaranje pozitivnog stava
prema proizvodima i uslugama s namjerom
preferiranja i kupovanja tih proizvoda i
usluga od strane potro$aca (Seneci¢, 2002).

Promocijske  aktivnosti obuhvacaju niz
razli¢itih aktivnosti te se mogu podijeliti na
primarne i sekundarne aktivnosti. U primarne
aktivnosti ubrajamo ekonomsku propagandu,
unaprjedenje prodaje, osobnu prodaju, odnose s
javnoscu i publicitet, a u sekundarne promociju
od usta do usta, ambalazu, dizajn i pruzanje
usluga potrosacima. Odabir promocijskih
aktivnosti u poslovanju ovisi o vise faktora, a
jedan od njih je odabir ciljnog trzista kojemu
je proizvod namijenjen. Osim ciljnog trzista,
treba provjeriti i opcenito stanje na trzistu te
na koji nacin konkurencija koristi promocijske
aktivnosti za promociju svojih proizvoda.
Takoder, odabir promocijskih aktivnosti
moze ovisiti o samoj djelatnosti proizvodaca,
o njegovim raspolozivim sredstvima za
promociju te opcenito o troskovima odabranih
medija.

Unazad nekoliko godina, jedan od boljih
nacina promocije je putem drustvenih mreza
koje su dozivjele ogroman porast popularnosti
i postale vrlo poznat nacin komunikacije
kupaca i potrosaca. Facebook je jedna od
vodecih platformi na dru$tvenim mrezama,
$to prikazuje i istrazivanje Vidaka (2014) u
kojem zakljucuje kako je upravo Facebook
platforma koja se najvise koristi. Da je vazno
koristiti drustvene mreze u promociji, navode
Kovac i sur. (2016) gdje je temeljem rezultata
provedenog istrazivanja dokazano da korisnici
tehnologije smatraju kako drustvene mreze
imaju potencijal povecatikvalitetu promocijskih
aktivnosti maloprodajnih trgovackih lanaca,
pri ¢emu isticu aspekt oglasavanja, pracenja
trendova i drustveno odgovorno poslovanje.

Unaprjedenje  prodaje je  primarna
promocijska aktivnost kojoj je cilj unaprijediti
prodaju odredenog proizvoda ili usluge.
Unaprjedenje  prodaje obuhvaca brojne
aktivnosti kojima je cilj povecati kupnju,
odnosno prodaju proizvoda i usluga (Tolusic,
2012). Kesi¢ (2003) isti¢e kako snizavanje cijena
ima izuzetno jak apel na potrosaca pa se stoga
¢esto koristi kao sredstvo unaprjedenja prodaje.
Seneci¢ (2002) navodi da se u ostvarivanju
ciljeva unaprjedenja prodaje mogu koristiti
razli¢ita sredstva i aktivnosti. Sama odluka o
izboru sredstava i aktivnosti ovisi o tipu trzista,
o ciljevima koji se zele postici, o konkurentskim
odnosima te o troskovima koji predstavljaju
aktivnosti unaprjedenja prodaje.

Meler (1999) navodi kako granic¢ne ili
sekundarnepromocijskeaktivnostipremavecini
autora predstavljaju promocijske aktivnosti u
$irem smislu, koje u vecini slucajeva nemaju
za cilj uspostavljanje izravne komunikacijske
veze s potroSacima, ve¢ ponajceS¢e imaju za
cilj ostvarenje dodatnih komponenti upotrebne
vrijednosti proizvoda. Seneci¢ (2002) navodi
kako odluku o kupnji proizvoda kupci donose
najvise na osnovi informacija i razgovora koje
su prije donosenja odluka vodili sa svojim
poznanicima. Aktivnost promocije od usta
do usta moze biti uspjeSna samo za onog
proizvodaca koji proizvodi ili pruza dobre i
kvalitetne proizvode ili usluge. Ako je kvaliteta
izuzetna, tada ¢e se u tom smislu govoriti i o
samom proizvodacu i njegovim proizvodima i
uslugama i obrnuto, ako je kvaliteta proizvoda
ili usluga slabija, odnosno losija, tada ¢e i sama
promocija od usta do usta biti takva.

Kako bi se kupovne odluke kupaca
mogle promijeniti i poboljdati u korist
malih proizvodaca, predmet istrazivanja u
ovom radu su upravo ispitanici na podrudju
Osjecko-baranjske Zupanije, odnosno kupci
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¢ije ¢e preferencije i misljenja pomo¢i malim
proizvodac¢ima povrca u boljoj promociji svojih
proizvoda.

Cilj istrazivanja je ispitati ulogu i vaznost
promocijskih aktivnosti pri kupnji povréa.
Na samom pocetku rada ¢e se objasniti
vaznost promocije u poslovanju, a zatim
prikazati primarno istrazivanje koje ¢e na
temelju prikazanih rezultata pomo¢i malim
proizvoda¢ima u kreiranju promocije u
prodaji povréa. Kroz rad ¢e se ispitati vaznost
promocije, drustvenih mreza, unaprjedenja
prodaje, sekundarnih aktivnosti i ostalih stavki
koje su vezane za poboljSanje prodaje malih
proizvodaca.

MATERIJAL I METODE

Istrazivanje je provedeno online metodom
ispitivanja, a glavni instrument istrazivanja
je anketa izradena putem Google Forms
aplikacije. Anketa pod nazivom “Uloga i
vaznost promocijskih aktivnosti pri kupnji
povréa“ je anonimna i izradena je samo za
potrebe istrazivanja. Sastoji se od 23 pitanja od
kojih su prva 4 pitanja o ispitaniku, odnosno
sociodemografska pitanja, dok se ostalih 19
pitanja odnosi na utjecaj promocije pri kupnji
povréa svakog ispitanika.

Anketa se provodila na podru¢ju Osjecko-
baranjske Zupanije od travnja do svibnja
2022. godine, a dobiveni uzorak uklju¢uje 190
ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika, njih
78,9 % bilo je zenskog, a 21,1 % muskog spola.
Visok postotak ukazuje da su se Zene odlucile
na ispunjavanje ankete jer one najce$ce i odlaze
u kupnju namirnica, odnosno povr¢a, a samim
time Zene su bolje upoznate s na¢inima kupnje
i promocije povr¢a te bi iz tog razloga i rezultati
ankete trebali biti relevantniji. Najveéi broj

ispitanika je u dobi 25 - 30 godina (24,2 %),
23,7 % je u dobi 19 - 24, 12,1 % u dobi 43 -
48, 12,1 % u dobi 37 - 42, 11,1 % u dobi 31 -
36 godina, a 16,8 % je ispitanika s vise od 48
godina. S obzirom na razinu obrazovanja,
gotovo polovina ispitanika (55,8 %) zavriila je
srednju Skolu, njih 31,6 % visu skolu ili fakultet,
8,9 % magisterij, 2,6 % osnovnu $kolu i 1,1 %
ima doktorat.Ve¢ina ispitanika (75,3 %) ima
prosjecna primanja, ispodprosje¢na ima 15,8
%, dok je 8,9 % ispitanika odgovorilo da ima
iznadprosjecna primanja. 41,1 % ispitanika
kupuje povrée barem jednom tjedno, 15,8 %
barem jednom mjesecno, 41,1 % njih kupuje u
razdoblju kada nemaju povrée iz vlastitog vrta,
a 2,1 % ispitanika ne kupuje povrce.

Od statistickih metoda koriStene su
deskriptivne statisticke metode, dok su u
cijelom radu kori$tene i metode indukcije,
dedukcije, komparacija, kompilacija te analiza
i sinteza. Prilikom ispitivanja je kroz nekoliko
pitanja koristena i Likertova skala od 1 do 5.

REZULTATI I RASPRAVA

Visokih 73,2 %, odnosno 139 ispitanika,
naj¢e$¢e kupuju povrée u trgovinama i
supermarketima, $to je velika razlika u odnosu
na 17,4 % ispitanika koji povrée kupuju na
trznici ili 5,8 % ispitanika koji povrée kupuju
direktno od lokalnih proizvoda¢a/OPG-ova.
Ostala mjesta najces¢e kupnje povrca biljeze
vrlo mali postotak. Ovo je jedan od razloga
koji dovodi do problema uspje$nosti malih
proizvodaca u poslovanju i osvajanju kupaca
jer se u trgovinama i supermarketima prodaju
ve¢inom proizvodi velikih proizvodaca te je
malima jako te$ko dospjeti na police i biti
viden, §to bi se kvalitetnom promocijom povréa
moglo poboljsati. Supermarketi su najcesca
mjesta kupovine i u istrazivanju StupniSek i
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Cerjak (2018) provedenog na uzorku od 417
ispitanika na razini Republike Hrvatske.

Ve¢ina ispitanika, njih 66,8 %, odluku o
kupnji povréa donosi samo onda kada im je
povrée potrebno. Idu¢ih 23,7 % ispitanika
odluku o kupnji povréa donosi u trenutku
kupnje, to¢nije kupuju povrée koje pronadu u
trgovinama ili na trznici. Samo 5,3 % ispitanika
odluku donosi na temelju dostupnosti povréa
kod odredenih proizvodaca, 3,2 % ispitanika
ju donose nakon informacija putem oglasa, a
preostalih 1,1 % ispitanika ne kupuje povrce.

Kod promocije povréa najbitnije je saznati
cijenu povréa, $to i prikazuje postotak od 69,5
% ispitanika koji su tako odgovorili. Sli¢an broj
ispitanika0d 61,1 % tvrdidaim jekod promocije
bitno saznati gdje je povrée proizvedeno, u
Hrvatskoj ili u nekoj drugoj drzavi. Samo 20
% ispitanika zanima sorta povréa, njih 32,1 %
nacin uzgoja, a izgled odnosno veli¢ina, boja i
oblik bitan je za 40 % ispitanika.

Ispitanici smatraju kako su drustvene mreze
najbolji nacin promocije povréa, sto i prikazuje
rezultat od 59,5 % ispitanika koji su tako
odgovorili. Za letke i tiskane oglase u novinama
se odlucilo 46,3 % ispitanika, a za televiziju kao
najbolji nacin promocije 43,2 % (Grafikon 1).
I internetske stranice biljeze dobar postotak
od 38,9 %, a svi ostali nacini promocije ne
prikazuju visok postotak. Vaznost drustvenih
mreza spominju i Kova¢ i sur. (2016) koji
naglasavaju da upravo drustvene mreze imaju
velik utjecaj na komunikaciju kupaca, §to moze
predstavljati glavni adut i prednost poduzeca
u prodaji do neocekivanih dosega. Isto tako,
isticu kako je sve vise aktivnosti kupaca nastalo
putem stranica dru$tvenih mreza i da je to
mjesto gdje su kupci okupljeni u ogromnom
broju pa je stoga pozeljno da se poduzeca i na
taj nacin priblize potro$ac¢ima.

15% ~89%

463 %

59.5%

389%

= Radio
Televizija

= Intemetske stranice

= Drustvene mreze - Facebook, Instagram
Letei ili tiskani oglasi u novinama

Ostalo

Grafikon 1. Distribucija odgovora na pitanje ,,Najbolji nacin promocije povr¢a?*
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Facebook kao drustvena mreza s visokih
85,8 % , odnosno 163 ispitanika, prikazuje da
je najbolja drustvena mreza koja moze utjecati
na odluku o kupnji. Za Instagram se odlucilo
73 ispitanika (38,4 %), YouTube je odabralo 20
ispitanika (10,5 %), a sve ostale drustvene mreze

Ostalo ] 2.5%

ne biljeze visok postotak znacajnosti (Grafikon
2). Vainost drustvenih mreza, pogotovo
za vrijeme pandemije COVID-19, navode
Grgi¢ i Beinrauch (2021) u svom anketnom
istrazivanju na uzroku od 104 ispitanika iz 57
naselja u Republici Hrvatskoj.

TikTok : 6.3 %
YouTube 10,5 %
Instagram 38.4%
Facebook

85.8%

Grafikon 2. Distribucija odgovora na pitanje ,, Koje dru$tvene mreze mogu najvi$e utjecati na Vasu
odluku o kupnji?*

Kombinacija teksta i slike najvise privlaci
ispitanike kod oglasa povréa na drustvenim
mrezama §$to prikazuje postotak od 52,1 %.
Jednak broj ispitanika od 18,4 % se odlucio
za sliku i kombinaciju teksta i videa, a 6,8 %
ispitanika se odlucilo samo za video.

Najmanje ispitanika kod oglasa povréa
na drustvenim mrezama privlaci tekst (4,2
%). Slicne navode spominje i Kotler (2001)
koji naglasava kako mnogobrojni istrazivaci
u tiskanim oglasima izvjeStavaju da su slika,
naslov i tekst znacajni i to upravo tim redom.
Citatelj prvo primjecuje sliku koja mora biti
dovoljno snazna kako bi privukla pozornost,
zatim naslov mora privuc¢i osobu da prodita

tekst, a tekst sam po sebi mora biti vrlo dobro
sastavljen.

S obzirom na utjecaj unaprjedenja prodaje,
odnosno nagradnih igara, popusta na kupljenju
koli¢inu, akcija i sl. na kupnju povréa kod
ispitanika, najviSe ispitanika se na Likertovoj
skali od 1 - 5 odlucilo za broj 5, $to znaci da
na 35,8 % ispitanika prilikom kupnje apsolutno
utjeCu nagradne igre, popusti na kupljenu
koli¢inu i akcije. Najmanji broj ispitanika se na
skali odlucilo za broj 1, $to znaci da na samo 6,3
% ispitanika apsolutno ne utjece unaprjedenje
prodaje prilikom kupnje. Radi tumacenja
rezultata ovog pitanja dobro je spomenuti
Kotlera (2001) koji navodi kako danas, u
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mnogim tvrtkama za proizvodnju proizvoda

krajnje  potro$nje, unaprjedenje prodaje
zauzima 65 % do 75 % zajednickog proracuna,
stoga mozemo zakljuciti da je iznimno vazno
posvetiti paznju unaprjedenju prodaje.

Kod sekundarnih promocijskih aktivnosti
najmanje utjecaja na ispitanike ima dizajn,
§to pokazuje rezultat od 10,5 %. Najvise
na ispitanike utjeCe promocija od usta do
usta, koju je odabralo 40,5 % ispitanika. Za
pruzanje usluga potrosacima se odlucilo 26,8 %
ispitanika, a preostalih 22,1 % je odabralo dizajn
kao sekundarnu promocijsku aktivnost koja
najvi$e utjece na njihovu kupnju. Seneci¢ (2002)
takoder navodi kako su postojala empirijska
istrazivanja s kojima se Zeljelo utvrditi na koji
nacin i na kojoj informacijskog podlozi kupci
donose odluke o kupnji proizvoda. Istrazivanja
su pokazala da se gotovo u najvecoj proporciji
te odluke donose na osnovu informacija i
razgovora koje su kupci prije donosenja odluka
vodili sa svojim prijateljima, poznanicima,
rodbinom i sl., $to se konkretno odnosi na
promociju od usta do usta.

41,6 % ispitanika misli kako bi sigurno vise
kupovali povrée od manjih proizvodaca da
aktivnije ulazu u promociju. Da bi mozda vise
kupovali je odgovorilo 40,5 % ispitanika, a 14,7
% ispitanika smatra da promocija ne utjece
na njihovu kupnju. Samo 3,2 % ispitanika
je odgovorilo da sigurno ne bi vise kupovali
povrée manjih proizvodaca bez obzira na
promociju.

Grafikon 3 prikazuje distribuciju odgovora
na pitanje o tvrdnjama za koje smatraju vaznima
za poboljsanje prodaje malih proizvodaca. U
postotku je najve¢i broj ispitanika (66,3 %)
odgovorio da bi proizvodaci trebali poboljsati
nacin prodaje te svoje povrée prodavati na
vise lokacija, dostavljati ih na ku¢ni prag, $to
je slicno rezultatima istrazivanja Tolu$i¢ i
sur. (2002) koji su se orijentirali na organsko
proizvedenu hranu za koju je nuzno osigurati
direktnu prodaju bez posrednika.

Ministarstvo i Vlada RH trebaju pobolj3ati
vanjskotrgovinsko poslovanje

Proizvodadi se trebaju aktivnije ukljuéivati u
proizvodacke organizacije i zadruge

Proizvodadi trebaju poboljsati nacin prodaje
(prodaja na vise lokacija, dostava na kuéni prag i
sl.)

Proizvodadi trebaju vise ulagati u promociju kako
bi potrodaci bili svakodnevno informirani

442 %

26.8%

66,3 %

40,0%

Grafikon 3. Distribucija odgovora na pitanje ,Oznacite ponudene odgovore koje smatrate vaznima za
poboljsanje prodaje malih proizvodaca:*
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Najmanji broj ispitanika (26,8 %) se odlucio
za to da se proizvodaci trebaju aktivnije
ukljuc¢ivati u proizvodacke organizacije i
zadruge. Dva preostala odgovora imaju sli¢an
postotak: za to da proizvodaci trebaju vise
ulagati u promociju kako bi potrosaci vise bili
informiraniizjasnilo se 40 % ispitanika, a 44,2 %
njih smatra da Ministarstvo i Vlada RH trebaju
poboljsati vanjskotrgovinsko poslovanje.

ZAKLJUCAK

Na temelju provedenog istrazivanja u
kojem se ispitala uloga i vaznost promocijskih
aktivnosti prikupnji povréa, dase zakljuciti kako
vecina ispitanika tvrdi kako bi vise kupovali
povrée manjih proizvodaca da aktivnije ulazu
u promociju svojih proizvoda. Najbolji nacini
promocije povréa za ispitanike su putem
drustvenih mreza (Facebook, Instagram),
putem letaka i tiskanih oglasa u novinama te
putem televizije. Najvaznije im je prilikom
promocije povréa saznati informacije o cijeni,
izgledu (veli¢ina, oblik, boja) i podrijetlu
proizvoda, $to se odnosi na proizvodnju
povréa u Hrvatskoj ili u nekoj drugoj drzavi.
Prilikom kreiranja promocije na drustvenim
mrezama, najprivlacniji oglasi za ispitanike su
u kombinaciji teksta i slike. Ispitanici tvrde da
ih kod unaprjedenja prodaje najviSe privlace
akcije, a kod sekundarnih promocijskih
aktivnosti najveci utjecaj ima promocija od usta
do usta. Osim promocije, ispitanici smatraju
da je malim proizvoda¢ima vazno i poboljsati
nacine prodaje, $to se konkretnije odnosi na
prodaju na vise lokacija i dostavu na ku¢ni prag.
Provedeno istrazivanje u buducnosti moze
pomo¢i malim proizvoda¢ima u kreiranju
idealne promocije u prodaji povr¢a i dobivanju
ostalih informacija koje ¢e poboljsati uspjesnost
u poslovanju svakog malog proizvodaca.
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The role and importance of promotional
activities when buying vegetables

ABSTRACT

Small vegetable producers, in order to survive and compete on the market, should devote
themselves to all segments that can improve their business and thus the promotion of their
products. In order to change and improve consumers purchasing decisions in favour of small
producers, this paper investigated how the promotion of vegetables affects respondents in the
area of Osijek-Baranja County and what are their preferences and opinions related to promotion
when buying vegetables. On the basis of the conducted research, which examined the role and
importance of promotional activities when buying vegetables, it was concluded that the majority
of respondents claimed that they would buy more vegetables from smaller producers if they
invested more actively in the promotion of their products. The best ways to promote vegetables
for respondents are through social networks (Facebook, Instagram), through flyers and printed
ads in newspapers, and through television. The most important thing for them when promoting
vegetables is to find information about the price, appearance (size, shape and colour) and origin
of the product. When creating promotions on social networks, the most attractive ads for
respondents are a combination of text and images. Respondents claim that they are most attracted
to discounts when it comes to sales promotion, and word-of-mouth promotion has the greatest
impact in secondary promotional activities. The conducted research can help small producers in
creating an ideal promotional mix in the sale of vegetables and obtaining other information that
will improve the success in the business of each small producer.

Key words: promotion, promotional activities, advertising, vegetables, social networks
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