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SazZetak

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati navike, stavove i preferencije potrosaca prilikom kupnje i
konzumacije suncokretovog ulja, s posebnim naglaskom na utjecaj promotivnih aktivnosti, cijene,
kvalitete i podrijetla proizvoda na odluku o kupnji. Istrazivanje je provedeno na uzorku od 110 ispita-
nika. Rezultati istrazivanja pokazali su kako veéina ispitanika suncokretovo ulje konzumira svakod-
nevno ili nekoliko puta tjedno te ga najcesce kupuje u trgovackim centrima i supermarketima. Kvali-
teta i cijena pokazale su se kao najvazniji ¢imbenici pri kupnji proizvoda, dok je lojalnost prema
pojedinim markama umjereno izraZena. Velik broj ispitanika naveo je kako sniZenje cijene znacajno
utjece na njihovu odluku o kupnji, a upravo je sniZenje prepoznato kao najpozeljniji oblik promocij-
skih aktivnosti. Istrazivanje je takoder pokazalo kako televizija i drustvene mreZe imaju vaznu ulogu
u promociji suncokretovog ulja, pri cemu oglasi koji kombiniraju tekst i vizualne elemente najvise
privlace paznju potrosaca. Veéina ispitanika smatra kako bi bolja promocija OPG-ova mogla povecati
kupnju proizvoda od lokalnih proizvodaca, iako je stvarna kupnja na OPG-ovima jos uvijek rijetka.
Dobiveni rezultati ukazuju na vaznost kvalitetne promocije, konkurentne cijene i naglasavanja kvali-
tete proizvoda u marketinskim strategijama proizvodaca i trgovaca suncokretovog ulja.

Klju¢ne rijeci: promocija, promocijske aktivnosti, cijena, suncokretovo ulje

Uvod

U suvremenim uvjetima poslovanja uspjesnost gospodarskih subjekata nezamisliva je bez
kvalitetne komunikacije s okruzenjem, koja je oblikovana kroz pazljivo osmisljen promotivni
paket. Danas vise nije dovoljno imati samo kvalitetan proizvod, prihvatljivu cijenu i dostupnost
proizvoda na trzistu. Za ostvarenje poslovnog uspjeha nuzno je provoditi aktivne promotivne
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aktivnosti usmjerene ne samo prema postojeé¢im i potencijalnim kupcima, ve¢ i prema posredni-
cima u distribucijskim kanalima, dobavlja¢ima te $iroj javnosti (Kovac i sur., 2016.).

Promocija predstavlja svaki oblik komunikacije koji se koristi u svrhu informiranja, uvjera-
vanja i podsjec¢anja potrosaca na proizvode, usluge ili ideje, s ciljem utjecaja na njihove stavove
i kupovne odluke. Kao sastavni dio marketing miksa, promocija obuhvaéa komunikaciju izmedu
proizvodaca i potrosaca, a njezina je osnovna svrha informirati i usmjeriti kupce te potaknuti
njihovu reakciju prema proizvodu ili usluzi (Tolusi¢, 2012.). Uloga promocije nije samo stvaranje
svijesti o proizvodu, nego i poticanje stvarne kupnje te izgradnja odnosa s potrosacima (Kinnear i
Bernhardt, 1986.). U marketinskoj teoriji promocija se definira kao svaki oblik komunikacije kojim
se ciljano trziste informira, podsjea i uvjerava u vrijednost proizvoda, usluge ili brenda. Promocija
je jedan od klju¢nih elemenata marketing miksa, a njezini osnovni oblici uklju¢uju osobnu prodaju,
oglasavanje, unapredenje prodaje, direktni marketing i odnose s javnos¢u. Promotivne strategije
mogu biti usmjerene na privlacenje novih kupaca ili na stvaranje lojalnosti i produbljivanje odnosa
s postojecim potrosacima. U praksi se koriste razlicite promotivne metode poput nagradnih igara,
promotivnih letaka, sponzorstava, preporuka, besplatnih uzoraka proizvoda i akcijskih snizenja.

Razvojem digitalnih tehnologija internet se postupno razvio iz komunikacijskog medija u
vazan prodajni i distribucijski kanal, ali i platformu za upravljanje odnosima s potrosac¢ima i
virtualnim zajednicama (Skare, 2006.). Suvremeni potrosaci sve vie samostalno upravljaju
svojim iskustvima unutar marketinskih komunikacija, $to pred gospodarske subjekte postavlja
nove izazove. Internetske drustvene mreze znacajno su promijenile nacin poslovanja i marke-
tinske komunikacije te su postale nezaobilazan dio promotivnih aktivnosti (Ferenci¢, 2012.). Svaki
gospodarski subjekt svoje proizvode treba predstaviti potencijalnim kupcima putem kreativnih
iinformativnih promotivnih poruka koje isticu moguénosti zadovoljavanja potreba i Zelja potro-
$aca (Kesi¢, 2003.). Pri oblikovanju promotivne strategije potrebno je analizirati konkurenciju te
odabrati promotivne metode koje odgovaraju karakteristikama proizvoda i ciljanog trzista. Samo
pravilno odabran i uskladen promotivni miks moze doprinijeti uspjesnoj prodaji proizvoda.

Sve navedeno je posebno vazno za proizvodace suncokretovog ulja koji djeluju na trzistu
obiljeZenom snaznom konkurencijom. Proizvodnja suncokretovog ulja u Republici Hrvatskoj
posljednjih godina krece se oko 60.000 tona rafiniranog ulja godi$nje, dok se suncokret uzgaja
na priblizno 69 tisuca hektara. Prosjecan prinos iznosi oko 3 t/ha, $to predstavlja zadovoljavajuci
rezultat u usporedbi s ostalim europskim zemljama. Iako je Hrvatska samodostatna u proizvodnji
suncokreta, uvoz suncokretovog ulja i dalje je ve¢i od izvoza, pri cemu pokrivenost uvoza izvozom
iznosi svega 54 % (FAOSTAT, 2026.; Drzavni zavod za statistiku, 2026.). Odluka Vlade Republike
Hrvatske o ogranic¢avanju najvise maloprodajne cijene litre jestivog suncokretovog ulja na 1,72
eura predstavlja izazov za proizvodace jer smanjuje mogucnost prilagodbe cijena rastu troskova
proizvodnje, sirovina i distribucije. Time se smanjuju profitne marze proizvodaca, §to moze
otezati odrzavanje konkurentnosti, ulaganja u proizvodnju i dugoro¢nu odrzivost poslovanja.

Cilj ovoga istrazivanja bio je ispitati upoznatost ispitanika s promocijom, njezinu vaznost te
ulogu promotivnih aktivnosti prilikom kupnje suncokretovog ulja. U radu su prikazane teorijske
odrednice promocije, njezina vaznost i uloga u suvremenom marketingu, kao i rezultati istrazivanja
provedenog na podrudju Osjecko-baranjske zupanije. Dobiveni rezultati omogucuju uvid u stavove i
navike potrosaca te ukazuju na znacaj promocije u procesu donosenja odluke o kupnji suncokretovog
ulja. Na temelju pregleda literature i cilja istrazivanja postavljene su sljedece istrazivacke hipoteze:
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Hi1: Promocijske aktivnosti imaju znacajan utjecaj na odluku potrosaca o kupnji suncokre-
tovog ulja.

H2: Akcijska sniZenja predstavljaju najvazniji i najpozeljniji oblik promocijskih aktivnosti
pri kupnji suncokretovog ulja.

H3: Kvaliteta i cijena proizvoda najvazniji su ¢imbenici koji utjecu na odluku potrosaca o
kupnji suncokretovog ulja.

Materijal i metode

Prilikom izrade rada, koji se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela, koristeno je vise
znanstveno-istrazivackih metoda. Teorijski dio rada temelji se na analizi strucne i znanstvene
literature, dok su u istrazivackom dijelu primijenjene metode uoc¢avanja problema, ispitivanja,
prikupljanja i obrade podataka. U istrazivanju je koristena Likertova skala, koja ispitanicima
omoguduje izrazavanje stupnja slaganja ili neslaganja s odredenim tvrdnjama, pri ¢emu svaku
tvrdnju najcesce prati pet ponudenih odgovora.

Istrazivanje je provedeno na podrucju Osjecko-baranjske Zupanije metodom online anketi-
ranja koristenjem aplikacije Google Forms. Poveznica na anketni upitnik distribuirana je putem
drustvenih mreza i komunikacijskih aplikacija (Facebook, Instagram, WhatsApp i Messenger),
pri cemu su ispitanici bili zamoljeni da poveznicu proslijede i drugim potencijalnim sudionicima
istrazivanja. Sukladno tome, primijenjena je metoda uzorkovanja po principu ,grude snijega“
(snowball sampling). Sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno i anonimno. U istrazi-
vanju je sudjelovalo ukupno 110 ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika, 75,5 % Cinile su Zene,
23,6 % muskarci, dok se 0,9 % ispitanika nije Zeljelo izjasniti o spolu. Sli¢ne rezultate dobili su i
Bhuvaneshwari i Umamaheswari (2013.), koji navode kako u istrazivanjima potrosackih prefe-
rencija prehrambenih proizvoda cesce sudjeluju Zene, buduéi da su one najcesce i kupci takvih
proizvoda. Najve¢i broj ispitanika bio je u dobnoj skupini od 18 do 29 godina (72,7 %), zatim slijede
ispitanici u dobi od 40 do 49 godina (14,5 %), ispitanici u dobi od 30 do 39 godina (10 %), dok je
najmanji broj ispitanika bio stariji od 50 godina (2,7 %). Prema razini obrazovanja, najveci broj
ispitanika ima zavrsenu srednju skolu (60,9 %), dok 25,5 % ispitanika ima zavrsenu visu skolu ili
fakultet. Nadalje, 7,3 % ispitanika ima magisterij ili doktorat, dok najmanji udio ¢ine ispitanici sa
zavrsenom osnovnom $kolom. Kada je rije¢ o mjestu stanovanja, 52,8 % ispitanika zivi u gradu,
41,8 % na selu, dok svega 5,4 % ispitanika zivi u prigradskom naselju. Vecina ispitanika (71,8 %)
navela je kako ima prosjecnu visinu primanja, 20 % ispitanika ima ispodprosjecna primanja, dok
8,2 % ispitanika ima iznadprosje¢nu visinu primanja.

Rezultatiirasprava

Visok udio ispitanika, njih 60,9 %, naveo je kako suncokretovo ulje konzumira nekoliko puta
tjedno. Slijede ispitanici koji suncokretovo ulje konzumiraju jednom dnevno, njih 22,7 %, dok
svega 0,9 % ispitanika suncokretovo ulje konzumira jednom mjese¢no. Dobiveni rezultati potvr-
duju kako je suncokretovo ulje proizvod svakodnevne ili vrlo ucestale potrosnje u ku¢anstvima.
Takva ucestalost koristenja moZe objasniti izraZenu osjetljivost potrosaca na cijenu proizvoda i
promotivne aktivnosti, buduéi da se radi o proizvodu koji se redovito kupuje i relativno brzo trosi.
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Najveci broj ispitanika (99,1 %) suncokretovo ulje najcesée kupuje u trgovackim centrima i
supermarketima, dok 0,9 % ispitanika ulje nabavlja izravno od lokalnih proizvodaca, odnosno
OPG-ova. Nitko od ispitanika nije naveo kupnju suncokretovog ulja putem interneta. Ovakvi
rezultati ukazuju na dominantnu ulogu velikih trgovackih lanaca u distribuciji suncokretovog
ulja. Razlog tome vjerojatno je jednostavnija dostupnost proizvoda, moguénost usporedbe cijena
razlicitih proizvodaca te ucestale promotivne aktivnosti koje provode trgovacki centri. Istodobno,
vrlo nizak udio kupnje putem OPG-ova pokazuje da direktni prodajni kanali jo$ uvijek nemaju
znacajniju ulogu u prodaji suncokretovog ulja, unato¢ rastu interesa potrosaca za lokalne
proizvode. Kada je rije¢ o navikama kupovine, 73,6 % ispitanika suncokretovo ulje kupuje prema
potrebi, odnosno kada im zatreba. S druge strane, 10,9 % ispitanika ulje kupuje tijekom akcijskih
prodaja, dok 15,5 % ispitanika navodi spontanu, odnosno neplaniranu kupnju. Navedeni rezul-
tati ukazuju na to da je suncokretovo ulje proizvod rutinske potrosnje koji se najcesce kupuje
planski, kada se pojavi potreba za nadopunom kuénih zaliha. Relativno nizak udio ispitanika koji
proizvod kupuju iskljucivo tijekom akcijskih prodaja pokazuje kako potreba za proizvodom cesto
nadilazi cekanje povoljnije cijene. Ipak, rezultati dobiveni u nastavku istrazivanja pokazuju kako
akcijska sniZenja imaju znacajan utjecaj na odluku o kupnji, sto upucuje na zakljucak da potrosaci
ulje primarno kupuju prema potrebi, ali su pritom osjetljivi na cjenovne pogodnosti i promotivne
aktivnosti.

S tvrdnjom da uvijek kupuju istu marku proizvoda, 33,6 % ispitanika izrazilo je slaganje, dok
je njih 28,2 % navelo neutralan stav, odnosno nije izrazilo ni slaganje ni neslaganje. Nadalje, 23,6
% ispitanika izjavilo je kako se ne slaze s tvrdnjom, dok se po 7,3 % ispitanika u potpunosti ne
slaze, odnosno u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Na temelju dobivenih rezultata moze
se zakljuciti kako kod veéine ispitanika ne postoji izrazena lojalnost prema pojedinim markama
suncokretovog ulja.

Od ukupno 110 ispitanika, njih 72,7 % navelo je kako mjesecno potrosi izmedu 11 3 litre sunco-
kretovog ulja. Nadalje, 22,7 % ispitanika mjesecno trosi izmedu 3 i 5 litara ulja, dok 4,6 % ispita-
nika trosi 5 i viSe litara mjesecno. Dobiveni rezultati u skladu su s podacima Drzavnog zavoda
za statistiku (2026.), koji su na temelju istraZivanja ,Anketa o potros$nji kuc¢anstava“ prikazali
kako prosje¢na godisnja potrosnja suncokretovog ulja po kuc¢anstvu u Republici Hrvatskoj iznosi
priblizno 10 litara.

Kada je rije¢ o vaznosti promocije suncokretovog ulja, 25,5 % ispitanika navelo je kako im
promocija nije nimalo vazna, dok je svega 6,4 % ispitanika izjavilo kako im je promocija iznimno
vazna. Najveci udio ispitanika, njih 40 %, smatra kako je promocija suncokretovog ulja osrednje
vazna.

Potrosaci suncokretovo ulje i dalje promatraju prvenstveno kao prehrambeni proizvod kod
kojeg sigurnost i oCekivana kvaliteta (64,5 %) imaju vecu vaznost od marketinskih obiljezja
proizvoda. Istodobno, visoka zastupljenost cijene (47,3 %) medu odgovorima potvrduje osjetljivost
potro$aca na troskove svakodnevne potro$nje, $to je posebno izraZeno u razdobljima povec¢anih
zivotnih troskova (Grafikon 1). Vaznost cijene kao jednog od klju¢nih ¢imbenika potvrduju i Ani¢
i sur. (2008.), koji su dokazali kako cjenovno osjetljivi kupci ¢esce traze informacije o cijenama
proizvoda prije same kupnje. Drugaciji redoslijed preferencija prikazao je Tamer Toklu (2017.) u
istrazivanju preferencija turskih potrosaca suncokretovog ulja, gdje se na prvom mjestu nalazi
podrijetlo proizvoda, zatim cijena, a potom marka proizvoda.
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Grafikon 1. Distribucija odgovora na pitanje s viSestrukim odgovorima
»Koju od ponudenih stavki biste stavili na prvo mjesto pri kupnji suncokretovog ulja?“

Kada je rije¢ o nac¢inima promocije, kod pitanja s moguénoséu visestrukog izbora 57,3 %
ispitanika smatra da je televizija kao emitivni medij najbolji oblik promocije suncokretovog
ulja. Drustvene mreZe kao najucinkovitiji na¢in promocije odabralo je 39,1 % ispitanika, dok
je 38,2 % ispitanika istaknulo promotivne letke. Najmanji broj ispitanika, njih 5,5 %, smatra da
je radio najbolji na¢in promocije. Rezultati ukazuju na sve vecu vaznost drustvenih mreza u
odnosu na tradicionalne tiskane i emitivne medije. Ramc¢ié-Salki¢ (2020.) u svom istrazivanju
navodi kako drustvene mreZe postaju vrlo vazan alat promocije i komunikacije s potrosacima, s
posebnim naglaskom na Facebook. Sli¢ne rezultate dobili sui Kovac i sur. (2016.), koji zakljucuju
da se pojavom interneta i drustvenih mreza znacajno mijenjaju trzisne komunikacije. Takoder,
Mandusi¢ i sur. (2023.) isticu kako su drustvene mreZe, uz koristenje influencera, vrlo uc¢inkovit
nacin promocije poljoprivrednih proizvoda.

B Facebook MIntagram MYouTube MTik tok Niti jedna od navedenih

64,5 %

Grafikon 2. Distribucija odgovora na pitanje s visestrukim odgovorima
»Koja drustvena mreZa najvise utjece na Vasu odluku o kupnji suncokretovog ulja?“
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Od ukupno 110 ispitanika, njih 64,5 % navelo je kako niti jedna od ponudenih drustvenih
mreZa nema znacajan utjecaj. Facebook je kao najvazniju drustvenu mrezu izdvojilo 21,8 % ispita-
nika, dok je po 10,9 % ispitanika odabralo Instagram i YouTube. Najmanji udio ispitanika, njih 7,3
%, smatra da je TikTok najvaznija drustvena mreza za promociju suncokretovog ulja (Grafikon
2). Takav rezultat moZe se objasniti ¢injenicom da se suncokretovo ulje ubraja medu proizvode
rutinske kupnje kod kojih odluke Cesto proizlaze iz navike i cijene, a manje iz digitalnih promo-
tivnih sadrzaja. Ipak, znacajan udio odgovora koji se odnose na Facebook, Instagram i YouTube
pokazuje da drustvene mreZe postupno postaju vazan komunikacijski kanal i za poljoprivredno-
prehrambene proizvode.

Kada je rije¢ o elementima oglasa koji najvise privlace paznju, 41,8 % ispitanika navelo je
kombinaciju teksta i videa. Nadalje, 29,1 % ispitanika smatra kako im najvecu paznju privlaci
kombinacija teksta i slike, dok je 28,2 % ispitanika izdvojilo samu sliku. Video kao najuc¢inko-
vitiji element oglasa odabralo je 10,9 % ispitanika, dok je najmanji broj ispitanika, njih 3,6 %,
naveo tekst kao element koji im najvise privlaci paznju. Na pitanje o vaznosti boje u promociji
proizvoda, najveci broj ispitanika, njih 36,4 %, naveo je kako im je boja srednje vazna. Nadalje,
19,1 % ispitanika smatra da je boja izrazito vazna u promociji proizvoda, dok je 14,5 % ispitanika
odgovorilo kako boja nije nimalo vazna.

Rezultati istrazivanja pokazuju kako snizenje cijene suncokretovog ulja ima znacajan utjecaj
na odluku o kupnji kod velikog broja ispitanika. Najve¢i broj ispitanika, njih 42,7 %, naveo je kako
snizenje cijene Cesto utjeCe na njihovu odluku o kupnji. Nadalje, 27,3 % ispitanika odgovorilo je
da cijena ponekad utjece na njihovu odluku, dok je 13,6 % ispitanika navelo kako sniZenje gotovo
uvijek utjece na kupnju. S druge strane, 10 % ispitanika odgovorilo je da snizenje cijene rijetko
utjece na njihovu odluku o kupnji, dok 6,4 % ispitanika smatra da sniZenje nikada ne utjece na
njihovu odluku.

Kada je rije¢ o najpozeljnijim promotivnim aktivnostima, 62,7 % ispitanika najradije odabire
opciju snizenja cijene proizvoda. Nadalje, po 26,4 % ispitanika izdvojilo je XXL pakiranja te akciju
,2+1 gratis“ kao najprivlacnije oblike promocije. Ovakav rezultat potvrduje da financijske pogod-
nosti predstavljaju najsnazniji promotivni poticaj pri kupnji proizvoda svakodnevne potrosnje.
Bududi da je suncokretovo ulje relativno standardiziran proizvod s ne tako izrazenim razlikama
medu markama, potrosaci su skloniji reagirati na promjene cijene nego na druge oblike promocije.

Vecina ispitanika, njih 66,4 %, navela je kako su gotovo sigurni da bi bolja promocija OPG-ova
povecala kupnju proizvoda na istima. Neutralan stav, odnosno odgovor da nisu sigurni, izrazilo
je 28,2 % ispitanika. Nadalje, 4,5 % ispitanika smatra da bolja promocija vjerojatno ne bi povecala
kupnju, dok je 0,9 % ispitanika odabralo odgovor ,ostalo“. Kada je rije¢ o kupnji suncokretovog
ulja na OPG-ovima, najveci broj ispitanika, njih 69,1 %, naveo je kako nikada ne kupuje suncokre-
tovo ulje na OPG-ovima. Nadalje, 21,8 % ispitanika rijetko kupuje ulje na OPG-ovima, dok 8,2 %
ispitanika to ¢ini povremeno. Samo 0,9 % ispitanika navelo je kako ¢esto kupuje suncokretovo
ulje na OPG-ovima, dok niti jedan ispitanik nije odgovorio da to ¢ini gotovo uvijek. Zanimljivo
je da ispitanici prepoznaju vaznost promocije lokalnih proizvodaca, ali istodobno rijetko kupuju
suncokretovo ulje na OPG-ovima. To ukazuje da prepreka vjerojatno nije samo nedovoljna
promocija, nego i dostupnost proizvoda, kupovne navike te veca prakti¢nost kupnje u trgovackim
centrima. Prema tvrdnji da im je prilikom kupnje suncokretovog ulja vrlo vazno domace podri-
jetlo proizvoda, najveci broj ispitanika, njih 37,3 %, zauzeo je neutralan stav. Nadalje, 26,4 %
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ispitanika slozilo se s navedenom tvrdnjom, dok se 16,4 % ispitanika nije slozilo. U potpunosti se
nije slozilo 11,8 % ispitanika, dok se samo 8,1 % ispitanika u potpunosti slozilo s tvrdnjom da im
je domace podrijetlo proizvoda izrazito vazno. Prema tvrdnji da domaci proizvodaci proizvode
kvalitetnije suncokretovo ulje od stranih proizvodaca, 37,3 % ispitanika zauzelo je neutralan stav,
dok se 36,4 % ispitanika slozilo s navedenom tvrdnjom. Nadalje, 17,2 % ispitanika u potpunosti se
slozilo da domaci proizvodaci nude kvalitetnije ulje. S druge strane, 5,5 % ispitanika u potpunosti
se nije slozilo s tvrdnjom, dok se 3,6 % ispitanika nije sloZilo.

Dobiveni rezultati u velikoj mjeri potvrduju postavljene istrazivacke hipoteze. Hipoteza H1
potvrdena je rezultatima koji pokazuju da promotivne aktivnosti, osobito akcijska sniZenja, imaju
znacajan utjecaj na odluku ispitanika o kupnji suncokretovog ulja. Hipoteza H2 takoder je potvr-
dena, jer je sniZenje cijene izdvojeno kao najpozeljniji oblik promocije medu ispitanicima. Rezul-
tati istrazivanja potvrdili su i hipotezu H3, prema kojoj su kvaliteta i cijena najvazniji ¢imbenici
pri kupnji suncokretovog ulja. Prilikom interpretacije rezultata potrebno je uzeti u obzir odredena
ogranicenja istrazivanja. Istrazivanje je provedeno na podrucju Osjecko-baranjske Zupanije,
zbog Cega dobivene rezultate nije moguce u potpunosti generalizirati na cjelokupnu populaciju
Republike Hrvatske. Nadalje, struktura uzorka nije reprezentativna jer su veéinu ispitanika ¢inile
zene te osobe mlade Zivotne dobi, $to moZe utjecati na dobivene stavove i preferencije. Takoder,
istrazivanje je provedeno metodom online anketiranja, zbog cega su u vecoj mjeri bili zastupljeni
ispitanici koji aktivno koriste digitalne komunikacijske kanale. Dodatno ogranicenje odnosi se
na primjenu pretezno deskriptivne statisticke analize, bez koristenja inferencijalnih statistickih
metoda kojima bi se mogla utvrditi statisticka znacajnost razlika medu pojedinim skupinama
ispitanika. Buduca istrazivanja trebala bi obuhvatiti veéi i reprezentativniji uzorak ispitanika iz
razlicitih regija Republike Hrvatske te ukljuciti dodatne statisticke metode analize podataka.

Zakljucak

Na temelju provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako je suncokretovo ulje proizvod
Siroke svakodnevne potrosnje te da ga veéina ispitanika konzumira nekoliko puta tjedno ili
svakodnevno. Istrazivanje je pokazalo kako ispitanici suncokretovo ulje najéesée kupuju u
trgovackim centrima i supermarketima, dok je kupnja putem OPG-ova i internetskih kanala
izrazito slabo zastupljena. Veéina ispitanika ulje kupuje prema potrebi, a znacajan utjecaj na
odluku o kupnji imaju akcijske cijene i promotivne aktivnosti. Rezultati istrazivanja pokazuju
kako su kvaliteta i cijena najvazniji ¢imbenici pri odabiru suncokretovog ulja. Iako dio ispitanika
pokazuje odredenu razinu lojalnosti prema pojedinim markama, kod veine ona nije izrazito
razvijena, $to upucuje na mogucénost promjene kupovnih navika pod utjecajem cijene, promocije
ili drugih obiljezja proizvoda. Takoder, istrazivanje je pokazalo da sniZenje cijene znacajno utjece
na odluku o kupnji kod velikog broja ispitanika, pri ¢emu su upravo akcije najpozeljniji oblik
promotivnih aktivnosti.

Kada je rijec¢ o marketinskoj komunikaciji, ispitanici i dalje najvec¢u vaznost pridaju televiziji
kao najvaznijem emitivnom mediju, no drustvene mreze sve vise dobivaju na znacaju. Posebno
se isticu Facebook, Instagram i YouTube, dok TikTok trenutno ima najmanji utjecaj medu ispita-
nicima. Najvecu paznju ispitanika privlace oglasi koji kombiniraju tekst i video, odnosno tekst i
sliku, $to ukazuje na vaznost vizualno-komunikacijskih elemenata u promociji proizvoda.
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Istrazivanje je takoder pokazalo kako ispitanici prepoznaju potencijal bolje promo-
cije OPG-ova jer vecina smatra kako bi kvalitetnija promocija povecala kupnju proizvoda na
OPG-ovima. Unato¢ tome, stvarna kupnja suncokretovog ulja na OPG-ovima jos$ uvijek je vrlo
rijetka, $to ukazuje na potrebu za jac¢om promocijom, boljom dostupnoséu proizvoda i ve¢om
informiranos$éu potrosaca o prednostima kupnje od lokalnih proizvodaca. Konacno, rezultati
pokazuju kako ispitanici uglavnom imaju neutralan ili umjereno pozitivan stav prema domacem
podrijetlu i kvaliteti domacéih proizvodaca u odnosu na strane proizvodace. lako dio ispitanika
smatra da domacdi proizvodaci nude kvalitetnije proizvode, domace podrijetlo proizvoda jos uvijek
nije presudan ¢imbenik pri kupnji za veéinu sudionika istrazivanja. Znanstveni doprinos ovoga
istrazivanja oCituje se u prosirivanju spoznaja o utjecaju promotivnih aktivnosti na ponasanje
potros$aca pri kupnji suncokretovog ulja. Istrazivanje pruza uvid u povezanost promotivnih aktiv-
nosti, cijene, kvalitete i podrijetla proizvoda s odlukama o kupnji te predstavlja podlogu za buduca
istrazivanja u podrucju marketinga poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Takoder, rezultati
mogu posluziti lokalnim proizvodac¢ima i OPG-ovima kao smjernica za unapredenje promocije i
povecanje prepoznatljivosti njihovih proizvoda na trzistu.
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The Role and Importance of Promotional
Activities in Sunflower-Oil Purchasing

Abstract

The aim of this research was to examine consumers’ habits, attitudes, and preferences regar-
ding the purchase and consumption of sunflower oil, with a special emphasis on the influence of
promotional activities, price, product quality, and product origin on purchasing decisions. The
research was conducted on a sample of 110 respondents. The research results showed that most
respondents consume sunflower oil several times a week or daily and most commonly purchase
it in shopping centers and supermarkets. Product quality and price proved to be the most impor-
tant factors influencing purchasing decisions, while brand loyalty was found to be moderately
expressed. A large number of respondents stated that price discounts significantly influence their
purchasing decisions, and discounts were identified as the most preferred form of promotional
activities. The research also showed that television and social media play an important role in the
sunflower oil promotion, with advertisements combining text and visual elements attracting the
greatest consumer attention. Most respondents believe that better family farm promotion could
increase the purchase of products from local producers, although actual purchasing from family
farms is still relatively rare. The obtained results indicate the importance of effective promotion,
competitive pricing, and emphasizing product quality in the marketing strategies of sunflower
oil producers and retailers.

Keywords: promotion, promotional activities, price, sunflower oil
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