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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI

Predmet ovog rada je dokazati u¢inkovitost pojedinog digitalnog kanala prodaje u poslovanju
OPG-ova dok je cilj rada istraziti koje su digitalne kanale prodaje OPG-ovi Koristili za vrijeme
pandemije na podrué¢ju Republike Hrvatske. Kako bi se postigao navedeni cilj provelo se
jednokratno opisno kvantitativno istrazivanje S anketnim upitnikom kao instrumentom
istrazivanja. Anketni upitnik ispunila su 52 ispitanika. Svi ispitanici su nositelji OPG-a koji su
prije pojave pandemije i za vrijeme pandemije imali registriran OPG te obavljali poslovnu
djelatnost u Republici Hrvatskoj. Podaci su se prikupili putem Interneta i na terenu, a analizirali
su se u Excelu. Anketni upitnik se sastoji od pitanja demografskog karaktera te od pitanja pomocu
kojih se saznaje ucestalost koriStenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a, mjerenje ucestalosti
koristenja pojedinog kanala prodaje prije 1 za vrijeme pandemije te motivi koriStenja digitalnih
kanala prodaje. Rezultati istrazivanja pokazali su da se ucestalost koriStenja Interneta kao
prodajnog kanala OPG-ova povecala za vrijeme pandemije u odnosu na razdoblje prije pojave

pandemije.

Glavni zakljucak provedenog istrazivanja je ucestalije koriStenje drugih kanala prodaje proizvoda
OPG-a u odnosu na razdoblje prije pojave pandemije te porast ucestalosti koriStenja Interneta za
potrebe prodaje i oglasavanja. Takoder, povecala se i ucestalost prodaje proizvoda OPG-a na
veliko registriranim fizi¢kim i pravnim osobama, N0 unato¢ svemu navedenom fizi¢ka trznica je i

dalje najucestalije koriSteni kanal prodaje proizvoda OPG-ovaca.

Kljuéne rije¢i: obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo, pandemija, kanali prodaje, digitalizacija,
COVID-19



SUMMARY AND KEY WORDS

The thesis subject is to prove the effectiveness of digital sales platforms for small agricultural
businesses in the Republic of Croatia and the research purpose is to prove which digital platforms
small agricultural businesses used during global pandemic. The quantitative research was
conducted based on the sample of 52 examinees by poll and the collected data was analyzed using
Excel. The owners of small agricultural businesses were the examinees which had business activity
before pandemic and during pandemic. Data was collected through Internet and face to face. The
poll includes demographic questions, questions which give answers to find out the effectiveness
of a digital sales platforms and the ones which measure the effectiveness of individual selling

choice before and during the pandemic and what are the motives for using digital sales platforms.

The key finding of this research is more frequently using other sales platforms and increase of
using Internet for marketing and selling activities. Even though there is an increase in selling
products to supermarkets, physical market is still the most frequently used for selling agricultural

products.

Key words: small agricultural business, pandemic, sales channels, digitalization, COVID-19
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Prvi slucaj oboljele osobe od SARS-CoV-2 virusa u Republici Hrvatskoj (u daljnjem teksu: RH)
rezultirao je nizom mjera koje je donosila Vlada RH. Obiteljska poljoprivredna gospodarstva (u
daljnjem tekstu: OPG) bila su prisiljena prilagoditi svoje poslovanje novoj situaciji. OPG-ovi
vlastite poljoprivredne proizvode prodaju na veliko registriranim fizi¢kim i pravnim osobama,
prodajom maloprodajnim objektima te prodajom kroz kratke lance opskrbe krajnjih potrosaca.
Takoder, OPG-ovi su u RH strateski vazani organizacijski oblici poljoprivrednoga gospodarstva
(Zakon o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu, NN 29/2018). Prema navedenome je
vidljivo kako je jedan od kanala prodaje tradicionalna fizi¢ka trZnica €iji je rad u odredenom
vremenu pandemije bio u potpunosti zaustavljen ili ograni¢en pa su se nositelji OPG-a suocili s
novim izazovima vezanima uz kanale prodaje vlastitih poljoprivrednih proizvoda te distribucijom

istih (Odluka o posebnom nacinu rada trznica za vrijeme trajanja proglaSene epidemije bolesti

COVID-19, NN 43/2020).

Digitalna tehnologija i Internet nudili su OPG-ovima mnoga rjeSenja navedenih problema pa je
cilj ovog diplomskog rada istraziti koje su digitalne kanale prodaje OPG-ovi koristili tijekom
pandemije dok je predmet rada istraziti kolika je bila uc¢inkovitost pojedinog kanala prodaje za

vrijeme pandemije.

1.2. lzvori i metoda prikupljanja podataka

Za ispunjenje navedenog cilja ovog rada prikupljeni su sekundarni i primarni podaci. U svrhu
obrade teorijskog dijela koristeni su sekundarni podaci prikupljeni iz relevantne domace i strane
znanstvene 1 strucne literature (znanstveni ¢lanci, strucni ¢lanci, internetski izvori te knjige) dok
su primarni podaci prikupljeni na temelju kvantitativnog istrazivanja. IstraZivanje je provedeno

pomocu anketnog upitnika kao instrumenta istrazivanja upucenog nositeljima OPG-a putem



Interneta, telefonskog poziva te prikupljanjem odgovora na terenu. Pitanja u anketnom upitniku
dala su rezultate i informacije o uspjesnosti poslovanja OPG-0va, o motivima koristenja Interneta
kao kanala prodaje, o ucestalosti koristenja pojedinog kanala prodaje u 2020. godini u odnosu na

2019. godinu te odgovore na pitanja demografskog karaktera ispitanika.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u 5 poglavlja. U prvom poglavlju "Uvod" objasnjeni su predmet i cilj rada, izvori
I metoda prikupljanja sekundarnih i primarnih podataka te struktura rada. U drugom poglavlju
"Obiljezja OPG-a" navedeni su i objaSnjeni razlozi nastanka OPG-a u RH, njihov znacaj za
hrvatsko gospodarstvo te realizacija poslovanja OPG-a kroz marketinske strategije, odabire
prodajnih kanala te njihovu digitalizaciju. U tre¢cem poglavlju "Utjecaj pandemije na OPG-ove"
govori se o privremenom prestanku i ograni¢enju prodaje poljoprivrednih proizvoda putem
tradicionalnih kanala prodaje i distribucije te zatvaranju tradicionalnih fizi¢kih trznica. Kao
posljedica navedenog stanja stvaraju se odredene prilike i prijetnje za OPG-ove te se u konacnici

odredeni digitalni kanali oblikuju i implementiraju u poslovanje.

Cetvrto poglavlje "Istrazivanje udinkovitosti kanala prodaje OPG-a te njihovo misljenje o istima"
temeljeno je na istrazivanju kanala prodaje koje su OPG-ovi koristili za vrijeme pandemije te

njihovoj ucestalosti koriStenja, dok se u petom poglavlju nalazi zaklju¢ak ovog rada.



2. OBILJEZJA OBITELJSKO POLJOPRIVREDNIH
GOSPODARSTAVA

2.1. Razlozi nastanka obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava i njihov znacaj

Nakon osamostaljenja RH i donosenje Ustava 21. prosinca 1990. godine iz korjena se mijenjaju
politi¢ki i druStveni odnosi, a uz njih 1 gospodarski odnosi. Postavljeni su i novi ciljevi i vrijednosti
kao $to su poduzetnicka i trziSna sloboda, privatno vlasnistvo te novi demokratski standardi (Ustav
Republike Hrvatkse, NN 85/2010). Ciljevi su bili postignuti kada se omogucilo svim radno
sposobnim ¢lanovima kucéanstva zaposlenje na obiteljskom posjedu te uz to ostvarenje primjerenog

dohotka za zivot (Tratnik, 2007).

OPG predstavlja temelj za organizaciju poljoprivrede u RH te pruza veliki doprinos gospodarstvu
kroz osiguranje odrzivog koriStenja prirodnih resursa te ocuvanje tradicije, kulture 1 indentiteta.

(Zakon o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu, NN 29/2018).

U Zakonu o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (NN 29/2018) navodi se kako se OPG-ovi
vode nacelom ostvarenja opc¢e sigurnosti hrane 1 o¢uvanja prirodnih poljoprivrednih resursa uz
unapredenje 1 povecanje konkurentnosti OPG-a te jaCanje druStvene, socijalne, gospodarske i
ckoloske uloge OPG-a. Takoder se navodi kako vlastite poljoprivredne proizvode prodaju na
veliko registriranim fizi¢kim i pravnim osobama koje otkupljuju proizvode za preradu ili daljnju
prodaju, prodajom maloprodajnim objektima koji izravno opskrbljuju krajnjeg potrosaca
(ukljucujuéi 1 ugostiteljske objekte) te prodajom kroz kratke lance opskrbe krajnjih potrosaca.
Moze se zakljuciti da navedeno moze uklju¢ivati prodaju na malo izvan prodavaonica poput
prodaje na Standovima i klupama na trznicama na malo i izvan trZnica na malo, pokretnu prodaju,
prodaju na daljinu putem oglasa u medijima uz dostavu potrosacu, prodaju putem automata OPG-
a, prodaju na prostoru i objektima OPG-a, prodaju na kiosku OPG-a i prigodnu prodaju na
sajmovima, izlozbama, priredbama, izletistima te na Standovima unutar trgovackih centara,
ustanova 1 slicno. Zakon o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (NN 29/2018) takoder
navodi kako osim same prodaje postoje i dopunske djelatnosti, proizvodne i usluzne koje su
povezane s poljoprivredom te omogucuju bolje koristenje proizvodnih kapaciteta, znanja, vjestina

i rada, a samim time pridonose i prodaji.



U tablici 1 prikazan je broj registriranih OPG-a na podru¢ju RH u posljednjih 5 godina, od 2016.
do 2020. godine (Agencija za plac¢anja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju, 2021). Moze
se vidjeti da je broj registriranin OPG-a iz godine u godinu rastao sve do 2020. godine. U
navedenoj godini biljezi se registracija od 154.679 OPG-ova dok je u godini prije taj broj iznosio

162.966 registriranin OPG-a. Navedeni pad moze se povezati s nizom ¢imebenika.

Tablica 1: Broj registriranih OPG-a u RH (2016-2020. godine)

GODINA BROJ REGISTRIRANIH OPG-A U RH
2016. 165.167
2017. 159.191
2018. 162.248
2019. 162.966
2020. 154.679

Izvor: Agencija za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju (2021)

Moze se zakljuciti da je dio nositelja OPG-a registriralo neki drugi pravni oblik poslovanja i pritom
zatvorilo svoje tada registrirane OPG-ove jer im je novi pravni oblik poslovanja nudio druge
mogucnosti pomocu kojih svoju proizvodnju i poslovanje mogu di¢i na visu razinu, a samim time
i do¢i do veceg broja potencijalnih kupaca. Takoder, u RH je zadnjih godina sve veci trend
iseljavanja mladih te je prisutno starenje stanovnistva (Jeri¢, 2019) Sto takoder moze dovesti
konstantnog smanjenja broja registriranin OPG-a. U tablici 2 koja je takoder sastavljena iz
podataka objavljenih na stranici Agencije za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju
(2021) moze se vidjeti kako najveci broj nositelja OPG-a od 2016. do 2020. godine ima vise od 65

godina.



Tablica 2: Godine starosti nositelja OPG-a (2016 - 2020. godine)

GODINA | <=40 41-45 46-50 SIESS 56-60 61-64 > 65
2016. 16.372 11.442 14.493 18.974 21.389 22.598 | 59.889
2017. 18.689 10.395 13.868 18.442 20.615 17.629 | 59.553
2018. 19.592 10.408 13.169 18.094 20.552 17.602 | 62.831
20109. 19.637 10.113 12.753 17.439 20.150 17.269 | 65.605
2020. 16.372 11.442 14.494 18.974 21.389 22.598 | 59.899

Izvor: Agencija za plac¢anja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju (2021)

2.2. Realizacija obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava te njihovo poslovanje na

trzistu

Prema Zakonu o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu (NN 29/2018) OPG omogucuje
fizickim osobama koje su zaposlene na puno radno vrijeme kod odredenog poslodavca da u RH
proizvode i prodaju poljoprivredne proizvode u skladu sa Zakonom te ostvaruju dodatan izvor
prihoda za kucanstvo. Takoder se navodi kako ¢lanovi obitelji istog kucanstva prijavljeni na istoj
adresi prebivalista mogu bez zasnivanja radnog odnosa pomagati nositelju OPG-a u obavljanju
svih poslova vezanih uz poljoprivedu te pomo¢nih i dopunskih djelatnosti OPG-a. Dopunska
djelatnost osim proizvodnje poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda obuhvaca i proizvodnju
neprehrambenih proizvoda i predmeta opée uporabe, pruzanje ugostiteljskih, turistickih i ostalih
usluga te pruzanje ostalih sadrzaja i aktivnosti (Zakon o obiteljskom poljoprivrednom
gospodarstvu, NN 29/2018). OPG-ovi nude i razne usluge, a neke od usluga su najc¢esce berba
voca ipovrcéa, lov iribolov, kreativne i edukativne radionice, jahanje, pjeSacenje, voznja biciklom,

¢amcem te sli¢ne aktivnosti. (Ministarstvo poljoprivrede, 2021).

Postoje nacini kako turisticke zajednice doprinose i podupiru lokalne OPG-ove u njihovim
djelatnostima, a jedan od nacina je organizacija vinskih cesta. Na stranici Samoborske Vinske
Ceste (2021) navedeno je da su vinske ceste poseban oblik ponude poljoprivrednih, ugostiteljskih
1 turistickih proizvoda jednog vinorodnog podrucja na kojem OPG-0vi i ostale pravne i fizicke
osobe, udruzeni pod zajednickim nazivom nude svoje proizvode, posebice vino i rakiju iz vlastite

proizvodnje te ostale specijalitete (Samoborska Vinska Cesta, 2021). Konkretno u okolici
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Samobora prisutna je Samoborska Vinska Cesta prikazana na slici 1. Cini ju prirodna ljepota i
posebnost okolisa kroz kojeg ona prolazi, a takoder njenoj ljepoti i posebnosti pridonose i razne
kulturne i povijesne znamenitosti te vinorodno podrucje kojeg ¢ine OPG-ovi Koji se bave
proizvodnjom vina i proizvodima od vina, rakije i drugih proizvoda od grozda i vina. Na tim se
podrucjima osim samih proizvoda pruzaju i razne usluge, a posebno usluge pripreme tradicionalne
hrane - priprema tradicionalnih jela i specijaliteta poznatih u vinorodnom podrucju od proizvoda

proizvedenih u sklopu OPG-a (Samoborska Vinska Cesta, 2021).

Slika 1: Mapa Samoborske vinske ceste
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Izvor: Samoborska Vinska Cesta (2021)

Takoder, na web stranici Samoborske Vinske Ceste (2021) posjetitelj moze vidjeti aktualnu
ponudu vezanu uz vinare, kleti, rakije, gastronomiju, smjestaj te dodatni sadrzaj. Tamo je prisutan
1 kalendar dogadaja u kojem posjetitelj moZze saznati Sto se organizira u narednom razdoblju u
pojedinim OPG-ovima. Navedena web stranica objedinjuje i pruza sve bitne informacije za

posjetitelje te objedinjuje ponudu svih OPG-ova na podru¢ju Samobora i Samoborskog gorja. Na
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web stranici se osim ponude jela i pi¢a nalazi i ponuda smjestaja za one turiste koji zele dulje od

jednog dana uzivati u prirodnim ljepotama.

2.3. Obiljezja marketinskih strategija obiteljsko poljoprivrednih gospodarstava

Autor Renko (2009) navodi da postoje tri strategije za odrzivu konkurentsku prednost, a one su
strategija vodstva u niskim troskovima (ili strategija niskih troSkova), diferencijacija proizvoda (ili

strategija diferencijacije) i strategija fokusiranja (ili strategija fokusirane segmentacije).

Slika 2: Marketinske strategije

UKUPNO
VODSTVO U DIFERENCIJACIIA

FOKUSIRANJE
TROSKOVIMA

Izvor: Renko (2009)

Strategija ukupnog vodstva u troSkovima prema autoru Renko (2009) ocituje se u postizanju
vodstva u niskim tro§kovima u industriji pri ¢emu poduzece postize najnize cijene. Takoder navodi
da se smanjenje troSkova u poduzecu moze ostvariti zbog ekonomije obujma, u¢inka iskustva,
kontrole zaliha, izbjegavanja marginalnih kupaca, minimalizacije troskova u podrué¢jima poput
istrazivanja i razvoja, oglasavanja i sli¢nih aktivnosti. Nastavno na navedeno, ova se strategija
zasniva na smanjivanju ili uklanjanju svih suvi$nih aktivnosti, a zahtjeva da poduzeée ima visok

trzidni udio ili povoljan pristup sirovinama.

Druga marketinska strategija prema autoru Renko (2009) je strategija diferencijacije kojom
poduzece nastoji biti jedinstveno u odredenoj industriji putem karakteristika koje cijeni njegova

ciljna skupina kupaca. Nastavno na navedeno moze se zakljuéiti da se ovom strategijom mogu



koristiti oni OPG-ovi koji osim samog uzgoja i prodaje bilja, voéa i povrca proizvode 1 prodaju i
pekmeze, sokove, kompote i slicne proizvode koji se dobivaju preradom izvornog proizvoda.
Preradom poljoprivrednih proizvoda u novi gotovi proizvod poduzece ¢e povecati i 0bogatiti svoju
ponudu te omoguéiti da proizvod kao takav moze imati duzi rok trajanja. Prema autorima Mitchell
et al. (2015) proizvod koji ima adekvatnu ambalazu sa svim prikladnim vizualnim elementima
pogodan je za brendiranje te omogucuje da se proizvod razlikuje od konkurencije kroz isticanje

njegove kvalitete.

Takoder, i znakovi kvalitete sluze brendiranju hrvatskih proizvoda (Hrvatska gospodarska
komora). Hrvatska gospodarska komora u suradnji s nositeljima znakova kvalitete promovira i
podize svijest kupaca o kvaliteti hrvatskih proizvoda. Znakovi kvalitete Hrvatske gospodarske
komore su "Hrvatska kvaliteta" te "lzvorno hrvatsko” koji su vrlo vizualno prepoznatljivi
hrvatskoj javnosti. Na stranici Hrvatske gospodarske komore navedeno je kako znak "Hrvatska
kvaliteta” mogu ostvariti isklju¢ivo oni proizvodi koju su proizvedeni ili one usluge koje su
pruzane na teritoriju RH. Takoder je navedeno kako je preduvjet dobivanja navedenog znaka
udovoljavanje viSe razine kvalitete od one razine koja je utvrdena zakonom ili normama za
odredenu vrstu i kategoriju proizvoda. Znak "lzvorno hrvatsko” mogu dobiti visokokvalitetni
proizvodi 1 usluge na podru¢ju RH koji su nastali kao rezultat razvojno- istrazivackog rada,
invencije, inovacije ili dugogodi$nje tradicije, a oba znaka su prevedena i na engleski jezik jer su
zastiCeni 1 na europskom trzistu u skladu s Madridskim ugovorom i protokolom pri Svjetskoj
organizaciji za intelektualno vlasnistvo (Hrvatska gospodarska komora). Za nositelje OPG-a to
moze biti priznanje koje dobe za svoje uspjesno i diferencirano poslovanje, dok je za kupce to
jedna vrsta jamstva da se radi o proizvodu ili usluzi koje zadovoljavaju najvisu razinu svjetske

kvalitete.



Slika 3: Znak "Hrvatska kvaliteta" na hrvatskom i engleskom jeziku

L L

Hrvatska kvaliteta Croatian Quality

Izvor: Hrvatska gospodarska komora

Slika 4: Znak "Izvorno hrvatsko" na hrvatskom i engleskom jeziku

l"
]
lzvorno hrvatsko Croatian . Creation

Izvor: Hrvatska gospodarska komora

Kao tre¢a marketinska strategija prema autoru Renko (2009) navodi se strategija fokusiranja
kojom proizvodaci kroz specijalizaciju u odredenom podrucju nastoje zadovoljiti specifi¢ne
potrebe odabranog trzisnog segmenta. Neki od primjera zadovoljenja specifi¢nih potreba kupaca
u slucaju poslovanja OPG-a mogu biti ekoloska proizvodnja i prerada proizvoda s naglaskom na
brigu za okoli§, fokusiranje na proizvodnju samo onih namirnica koje konzumira odredena skupina
potrosaca, a to mogu biti primjerice vegani ili vegeterijanci. Zakonom o izmjenama i dopunama
Zakona o suzbijanju zlouporabe droga (NN, 39/2019-799) uveden je pojam industrije konoplje te
se omogucilo koriStenje cijele biljke na podru¢ju RH. Autor Lall (2020) navodi da se biljka
konoplja koristi u svrhu proizvodnje razli¢itih industrijskih proizvoda poput hrane i ulja. Takoder,
u navedenoj se biljci nalazi prirodan kemijski spoj pod nazivom CBD (kanabidol), a poznat je po
tome da pomaze ublaziti anksioznost, depresiju, napadaje (ukljucujuci epilepsiju), bol, mu¢ninu,

migrene, razne upale i sli¢ne zdravstvene probleme kod ljudi.



Kao primjer OPG-a koji se bavi proizvodnjom i prodajom proizvoda od navedene biljke moze se
navesti OPG pod nazivom Integrity Hemp (2021). Navedeni OPG se fokusirao na osobe koje imaju
odredene zdravstvene probleme te koje su istovremeno otvorene za nove, prirodne i suvremene

alternative lijeCenja.

2.4. Specificnosti razvoja i odabira prodajnih kanala

Prodaja je kao poslovna funkcija temeljni element svake profitno usmjerene organizacije te je
najvise izlozena trziStu, a profitabilnost i konkurentnost kod OPG-ova ovise o odabiru kanala
prodaje (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2004). Autori Panda i Sreekumar (2012) navode kako na odabir
kanala prodaje utjecu institucionalni i tehni¢ki ¢imbenici. Kanali prodaje mogu biti izravni i
neizravni pri ¢emu izravni kanal prodaje podrazumjeva prodaju proizvoda potrocaSima bez
ikakvog posrednika, a jo§ se zove i kanal nulte razine (Panda i Sreekumar, 2012). Kod neizravnog
kanala prodaje postoji barem jedan posrednik izmedu proizvodaca i krajnjeg kupca Sto je danas
vrlo Cest slu¢aj jer su upravo ti posrednici osposobljeni i specijalizirani za uspje$nu prodaju i
distribuciju proizvoda prema ciljnom trzistu (Hanell et al., 2019). Njihova stru¢nost i znanje u
prodaji i distribuciji olakSava nositelju OPG-a da se fokusira na druge, njemu bitnije dijelove

poslovanja u kojima je strucan i specijaliziran (Hu i Shieh, 2015).

Na slici 4 prikazane su razli¢ite razine kanala prodaje prema autorima Kotler i Keller (2007). Svaki
kanal prodaje kojeg nositelj OPG-a izabere sadrzi odredenu razinu troSkova. Neki od troSkova
mogu biti troskovi rada zaposlenika. Oni ukljucuju aktivnosti poput oglasavanja, zaprimanja
narudzbi, prodaje, pakiranja, isporuke te racunovodstva (Kotler i Keller, 2007). Takoder, odabir
bilo kojeg kanala prodaje ukljucuje i troSak prijevoza (vlastiti ili tudi) te troSkove ambalaze i

osiguranja proizvoda prilikom njegovog transporta (Hu i Shieh, 2015).

Izravan kanal prodaje ili drugim rije¢ima kanal nulte razine podrazumijeva sluc¢aj u kojem OPG
proizvede i proda proizvod direktno krajnjem kupcu Koji taj proizvod koristi za svoju osobnu

potrosnju (Panda i Sreekumar, 2012).
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Na odabir bilo kojeg kanala prodaje utje¢e niz ¢imbenika koji mogu ukljucivati kategoriju
proizvoda koju proizvodi OPG, strategiju poslovanja, ciljeve, viziju i misiju, znanje i strucnost

nositelja OPG-a ili aktualne trendove na trzistu (Panda i Sreekumar, 2012).

Slika 5: Razine kanala prodaje

0. razina
¥ LGEAY
PROIZVODAC KUPAC

TRGOVINA KRAINI
NA MALO KUPAC

2. razina
MALO
3. razina
- AGENT ILI TRGOVINA NA
PROIZVODAC BROKER VELETRGOVAC MALO KRAJINI KUPAC

Izvor: Kotler i Keller (2007)

1. razina

PROIZVODAC

Autori Vuki¢ et al. (2020) navode kako je trend digitalizacije prisutan posljednjih nekoliko godina,
a digitalizaciju definiraju kao promjenu potaknutu razvojem, Sirenjem i rastu¢om primjenom
digitalnih tehnologija kojima se stvaraju, procesuiraju te prenose informacije i znanje. Takoder
navode kako se ona najcesc¢e promatra u kontekstu promjene poslovnih modela, stvaranja novih
prilika primjenom digitalnih tehnologija te podrazumjeva konverziju analognih informacija u
digitalne informacije. Vise o samoj digitalizaciji u poslovanju bit ¢e navedeno u dijelovima

"Digitalizacija poslovanja obiteljsko poljoprivrednih gospodarstava" i "Digitalizacija u prodaji".
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2.5. Digitalizacija poslovanja obiteljsko poljoprivrednih gospodarstava

Autori Di Fatta, Patton i Viglia (2018) smatraju da tehnologija svakim danom ima sve veci znacaj
u zivotima ljudi i u poslovanju malih, srednjih i velikih poduzetnika te da ona omogucuje efikasniju
proizvodnju i prodaju odredene koli¢ine proizvoda uz nize troskove, no uz veéa pocetna ulaganja
u odredene resurse. Internet je Siroko prepoznat i prihvacen kao vazan element u¢inkovite prodaje
i marketinga te omogucuje svim poduzetnicima, bilo malim, srednjim ili velikim, da djeluju
globalno 1 svoje proizvode prodaju i1 izvan granica svog podruc¢ja djelovanja uz prihvatljive

troskove i zadovoljavaju¢ profit (Di Fatta, Patton i Viglia, 2018).

Demeterffy (2010) navodi kako nove okolnosti zahtjevaju dugoro¢an personalizirani odnos s
potrosa¢em temeljen na konstantnoj interakciji dok su se u proslosti poduzetnici koristili isklju¢ivo
jednosmjernom komunikacijom pomocu koje su se obracali svojoj ciljnoj skupini putem TV-a, e-
maila, oglasa na Internetu te web stranica pri ¢emu nisu trazili nikakvu povratnu informaciju od
istih. U ovom je slucaju cilj bio obavijestiti ciljnu skupinu 0 eventualnim promjenama u
poslovanju, o novim procesima poslovanja ili ih upoznati s novim asortimanom i cjenikom (Brakus
2015). S vremenom su poduzetnici shvatili da trebaju slusati te primati povratne informacije od
svoje ciljne publike kako bi znali kreirati i ponuditi adekvatnu vrijednost za kupca te je danas kljuc
za uspjeSno poslovanje, uz koriStenje jednosmjerne komunikacije, koriStenje i dvosmjerne
komunikacije na Internetu putem koje poduzetnici dobivaju odredene povratne informacije o
svojoj ciljnoj skupini, njihovim Zeljama i potrebama (Simec, Milakovié i Janes, 2019).
Dvosmjerna se komunikacija danas najce$¢e ostvaruje putem drustvenih medija pa je u svim
djelatnostima upravo aktivnost na drustvenim medijima u znantnom porastu (Taimien i Karjaluoto,
2015).

Uspje$na dvosmjerna komunikacija moZe Se posti¢i putem velikog broja svjetski poznatih
drustvenih medija poput foruma, bloga, mikrobloga, drustvenih mreza, online udruzenja ili
drustvenih web stranica, a konstantnim stvaranjem novih drustvenih medija navedena se lista
produljuje (Demeterffy, 2010). Autori Cleave et al. (2017) smatraju kako poduzetnici putem
drustvenih medija imaju manji stupanj kontrole nad komunikacijom. Svaki korisnik drustvenih
medija moZe javno iznijeti svoje osobno misljenje, bilo ono pozitivno ili negativno, 0 nekom

proizvodu ili marki, a u nekim slu¢ajevima ono moze, ali i ne mora biti objektivno. Ta su misljenja
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naj¢esce samo jedna strana subjektivne price u koju jedan dio pomatraca povjeruje te ju Siri dalje.
Ovakav nacin komunikacije o nekom proizvodu i u konacnici o poduzecu moze vrlo pozitivno ili
negativno utjecati na samo poslovanje poduzeca (Cleave et al, 2017). Pozitivni komentari dat ¢e
znak da OPG posluje uspjesno te da tako treba nastaviti, a negativni ¢e komentari pomoc¢i nositelju
OPG-a da razmisli $to bi mogao promijeniti i na koji nacin to uciniti te mu uz vrlo niske troskove

omogucuju uvidanje problema njegovog poslovanja (Lozanci¢, 2018).

Ciljna skupina prisutna na stranicama OPG-a na drustvenim medijima ne o¢ekuje informacije o
planovima prodaje i poslovanju, ve¢ oc¢ekuju aktualne obavijesti, ponudu te brzu i efikasnu
dvosmjernu komunikaciju s osobom iz OPG-a zaduzenom za istu (Demeterffy, 2010). U novije
vrijeme na druStvenim medijima se odvija i sama prodaja proizvoda na kojoj neki poduzetnici
temelje svoje poslovanje pa se na Facebook-u koriste i Facebook grupe koje objedinjuju osobe sa
zajedni¢kim interesima (Hansson, Wrangmo i Sgilen, 2013). Simec, Milakovi¢ i Jane$ (2019)
navode kako je organiziranje reklamne kampanje na Facebook-u vrlo jednostavno i u¢inkovito te
je u konacnici olaksalo poslovanje poljoprivrednog gospodarstva i opravdalo ulozeno vrijeme 1
novac, dok autori Cleave et al. (2017) navode kako su za razvoj brenda poduzeca najpopularniji
Twitter, Facebook i YouTube. Smatraju kako korisnici navedenih medija mogu Kreirati vlastitu
pri¢u o poslovanju, samoj ideji i njenom nastanku, a navedeno rade kroz objavu raznih video
sadrzaja, fotografija i teksta sto takoder podrazumjeva i najvise ulozenog vremena u izradu istog.
Takoder mogu pitati svoju ciljnu skupinu $to misle o odredenom proizvodu i vrlo lako dobiti
povratnu informaciju. Svi ti elementi i aktivnosti pomazu prilikom brandinga te stvaraju odredenu
percepciju 0 poduzecéu u svijesti potroSaca jer potrosa¢ primjecuje da je poduzece transparentno,
da rado dijeli svoju pricu te da je njegovo predstavljanje na Internetu stvarno istinito (Cleave et
al., 2017). Taiminen i Karjaluoto (2015) navode da se navedeni na¢in komunikacije s ciljnom
skupinom smatra strategijom poslovanja jer se upravlja odnosima s klijentima te se stvara dodatna
vrijednost i percipira odgovoran poduzetnik u o¢ima kupca, a u konacnici se i neizravno utjece na
donosenje odluke o kupnji u svijesti potrosaca jer ¢e potrosac preferirati koriStenje proizvoda od

onog proizvodaca ¢ija mu je prica poznata.

Soegoto i Nugraha (2020) govore kako je e-trgovina trenutno jedno od tehnoloskih dostignuéa u
svijetu, a ona ukljucuje sve poslovne procese i trziSta koja se aktiviraju koriStenjem Interneta i web

stranica. E-trgovina osim $to poduzetniku nudi globalno djelovanje, nudi mu i razradene sustave
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organizacije, poslovanja i prodaje (Soegoto i Nugraha, 2020). Autori Tolstoy et al. (2021) smatraju
da je korisni¢ko sucelje e-trgovine vrlo logi¢no organizirano te da e-trgovina podrazumjeva
virtualno skladiste gdje poduzetnik moze broj¢ano saznati koliko je proizvoda prodao u
odredenom vremenu, a koliko proizvoda jo§ ima na stanju. Osim za poduzetnike, e-trgovina je vrlo
prihvacena i od strane kupaca. On u realnom vremenu moze vidjeti je li odredeni proizvod
dostupan, a moze i filtrirati te rangirati proizvode prema odredenim karakteristikama (prema cijeni,
imenu i sl.) kako bi uStedio vrijeme pronalaska onog proizvoda koji je njemu potreban (Tolstoy et
al., 2021).

Autori Isabirye et al. (2015) navode da stanovnici ruralnog podruéja posjeduju ograni¢eno znanje
povezano s informacijskom i komunikacijskom tehnologijom te imaju odredenu odbojnost prema
istoj pa je iz tog razloga nastao problem kod prihvacanja e-trgovine kao kanala prodaje
poljoprivrednih proizvoda u zemljama u razvoju. Prema najnovijim podacima na stranici Agencije
za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju je u RH u 2020. godini (tablica 3) od
ukupno registriranih 154.679 OPG-a bilo registrirano svega 10.779 nositelja OPG-a koji su imali
visokoskolsko obrazovanje, 54.414 koji su imali zavrSenu srednju Skolu, 32.066 koji su imali
zavrSenu osnovnu Skolu, 8.240 koji nemaju zavrSenu osnovnu $kolu te za njih 49.180 nema
podataka o Skolskoj spremi (Agencija za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju,
2021). Navedeni podatak prikazuje da je svega 42% od ukupno registriranih nositelja OPG-a
zavrsilo srednju Skolu ili su visoko obrazovani (graf 1) Sto prema Isabirye et al., (2015) pomaze
prilagodavanju njihovog poslovanja modernoj tehnologiji te lakSem usvajanju digitalizacije u
poslovanju. Tehnologija im omogucuje nize transakcijske troskove, usluge posredovanja
specijaliziranih osoba, lakSu dostupnost prema kupcima na lokalnom 1 Sirem podrucju, brze
zaprimanje narudzba i reklamacija, a u konacnici i veée konacne prihode i profit (Soegoto i
Nugraha, 2020). Prema tablici 3 kao pozitivan trend moze se navesti smanjenje broja

neevidentiranih OPG-a vezan za Skolsku spremu u posljednjih 5 godina.
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Tablica 3: Podaci o skolskoj spremi OPG-ovaca u RH (2016.-2020. godine)

GODINA NEMA Nl‘(:)ZSA?\I\é)lt/S’\];:EA O\?NOVNA SI?EDNJA VISOKOSKOLSKO
PODATAKA Y SKOLA SKOLA OBRAZOVANJE
SKOLA
2016. | 53340 11.765 39.263 | 51580 9.219
2017. | 51942 10.116 35.775 | 51748 9.610
2018. | 52468 9.678 35231 | 54399 10.472
2019. | 52540 9.185 34357 | 55920 10.964
2020. | 49.180 8.240 32066 | 54414 10.779

Izvor: Agencija za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju (2021)

Graf 1: Podaci o skolskoj spremi OPG-ovaca u 2020. godini

Podaci o skolskoj spremi OPG-ovaca u 2020. godini

= NEMA PODATAKA
® NEZAVRSENA | ZAVRSENA OSNOVNA SKOLA
m SREDNJA SKOLA | VISOKOSKOLSKO OBRAZOVANJE

Izvor: Agencija za placanja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju (2021)

2.5.1. Digitalizacija u prodaji

Udruga Inovativni projekti je zajedno s Hrvatskom zajednicom Zupanija provela projekt "OPGovi

Hrvatske™ (Udruga Inovativni projekti). To je platforma koja omoguéuje korisnicima samostalnu
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izradu i upravljanje vlastitom web stranicom te OPG-ovima pruza podrsku u razvoju i prezentaciji
proizvoda prema njihovoj ciljnoj skupini kupaca. Platforma takoder Salje obavijesti prijavljenim
OPG-ovima o aktualnim natje¢ajima i ostalim novostima u poslovanju kako bi oni uvijek bili u
toku s najnovijim informacijama. Osim $to je korisna za same OPG-ove korisna je i za kupce koji
odlaskom na platformu mogu na jednom mjestu pretrazivati i filtrirati proizvodace prema lokaciji

te proizvodima koje nude te prema mogucnosti dostave.

Jo§ jedan od nacina digitalizacije prodaje OPG-a, uz navedenu internetsku adresu je i digitalna
trznica. Autori Vukic et al. (2020) definiraju digitalne trznice kao online platforme koje su nastale
od strane zupanija, jedinica lokalne samouprave i sli¢nih organizacija i institucija kako bi pomogle
i promovirale poslovanje OPG-a. Navode da djeluju na nac¢in da OPG-ovi svoje proizvode s
cijenom i ostalim bitnim informacijama objave na istoimenoj trznici te ih na taj na¢in omoguce

dostupnima krajnjim kupcima bez fizickog kontakta kao na tradicionalnom obliku trznice.

Jo$ jedan od nacina digitalizacije u prodaji moze biti 1 web stranica koja je izradena od strane
lokalne samouprave na kojoj se nalazi popis svih OPG-ova registriranih na tom podrucju, a kao
primjer navedene web stranice moze se navesti web stranica izradena od strane Grada Samobora
(Kupujmo lokalno, 2020). U ovom je slu¢aju javno istaknut samo naziv OPG-a i neke najbitnije
informacije o istom poput imena vlasnika, adrese sjedista te kategorije proizvoda koju proizvodi i
prodaje pojedini OPG. Upravo se i prema kategoriji proizvoda razli¢iti OPG-ovi razvrstavaju kako
bi ih zainteresirana skupina mogla lakSe pretrazivati. Na spomenutoj stranici se nalaze svi
registrirani OPG-ovi s podru¢ja Samobora i okolice razvrstani prema kategorijama: alkoholna
pic¢a, jaja, med, mlije¢ni proizvodi, pekara, povrée, ulja, voée i ostalo. Uz ime svakog OPG-a stoji
njegova lokacija, broj mobitela ili fiksnog telefona te obrazac za brzo kontaktiranje OPG-a. Putem
stranice se ne moze direktno izabrati i platiti proizvod kao $to je to slucaj kod e-trgovine veé se
kontaktira OPG te se putem e-maila ili poziva dogovara prodaja i naplata odabranog proizvoda
(Kupujmo lokalno, 2020).
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2.5.2. Digitalizacija u procesu proizvodnje

Osim same digitalizacije vezane uz prodaju na Internetu, digitalizacija poljoprivrednika prisutna
je 1 u samom procesu proizvodnje. Odredeni se sustavi koriste za upravljanje poslovima vezanim
uz pracenje zdravlja biljaka i Zivotinja te se na taj nacin pogreske u proizvodnji minimaliziraju, a
covjeku omogu¢i da pomoéu moderne tehnologije efikasnije i kvalitetnije obavlja posao

poljoprivrede (Petkovi¢, 2019).

Nositelji OPG-a se mogu informirati o aktualnim natje¢ajima i potporama na stranici Agencije za
pla¢anja u poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju. Agencija objavljuje aktualne natjecaje
vezane uz poslovanje i modernizaciju poslovanja. Zadnji aktualni natjecaj za provedbu mjere
objavljen je 2. lipnja 2021. godine. Namjenjen je za restrukturiranje, modernizaciju i povecanje
konkurentnosti poljoprivrednih gospodarstava, a zahtjevi za potporu mogu se podnjeti od 16.
srpnja do 30. rujna 2021. godine. Ukupan iznos raspolozivih sredstva potpore je 200.000.000,00
HRK dok je najniza visina potpore po projektu 5.000,00 EUR (Agencija za plac¢anja u

poljoprivredi, ribarstvu i ruralnom razvoju, 2021).

Autori Lemic¢ et al. (2021) navode da u samom procesu proizvodnje mogu sudjelovati i bespilotne
letjelice (dronovi). One se mogu koristiti u vise podrucja proizvodnje zbog njihove viSestruke
uporabe, a moguce ih je i nadograditi raznim uredajima poput RGB i multispektralnih kamera,
GPS uredaja i sl. Takoder smatraju da se dronovi u poljoprivredi najée$ce koriste za mapiranje
terena, navodnjavanje polja, detektiranje Stetnih organizama te za primjenu kemijskih ili bioloskih
sredstava za zaStitu biljaka. U RH je koriStenje dronova regulirano "Pravilnikom o sustavima
bespilotnih zrakoplova™. Navedenim pravilnikom se propisuju uvjeti za sigurnu uporabu dronova
operativne mase do 150 kg. Iz svega navedenoga moze se zakljuciti da dronovi U suvremenoj
poljoprivredi smanjuju potrebu za fizi€¢kim radom ljudi na terenu te omogucuju brzu i efikasniju

proizvodnju (Pravilnik o sustavima bespilotnih zrakoplova, NN 104/2018).
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3. UTJECAJ PANDEMIIJE NA OBITELJSKA
POLJOPRIVREDNA GOSPODARSTVA

3.1. Privremeni prestanak prodaje putem tradicionalnih kanala prodaje i

distribucije

Autori Roska i Draganovi¢ (2020) navode da je kriza uzrokovana SARS-CoV-2 virusom pogodila
cijeli svijet te je zadala veliki izazov svim institucijama, medunarodnim organizacijama, drzavama
i poduzetnicima. Takoder navode da ona ostavlja sve dublje tragove i u privatnom i u poslovhom

svijetu, a posebno na podrucju osobne potrosnje gradana.

U sluzbenoj evidenciji Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo prvi slucaj oboljele osobe u RH
pojavio se 25. veljac¢e 2020. godine (Hrvatski zavod za javno zdravstvo, 2020). Kao odgovor na
nastalu krizu Vlada RH je postepeno donosila odredene mjere kako bi zastitila Zivote gradana te
uspje$no funkcioniranje gospodarstva, a te su mjere ukljucivale ograniCenje kretanja ljudi,
zatvaranje granica te ograniCenje i zatvaranje poslovanja odredenih poslovnih subjekata (Roska i
Draganovi¢, 2020). Prema Odluci o posebnom nacinu rada trznica za vrijeme trajanja proglasene
epidemije bolesti COVID-19 (NN/20202) dopustio se rad zatvorenim objekatima u sastavu fizicke
trznice, n0 samo onima gdje se moze kontrolirati ulaz i izlaz. Takoder, dopustio se rad i1 na
prodajnim mjestima tkv. klupama na fizickim trznicama, no samo ukoliko je objekt zatvoren ili
ograden (Odluka o posebnom nacinu rada trznica za vrijeme trajanja proglaSene epidemije bolesti

COVID-19, NN 43/2020).

Mjere doneSene od strane Vlade RH prisilile su drustvo da se prilagodi novonastaloj situaciji pa
se tako zivot ljudi digitalizirao jate nego ikada, a digitalni alati su omogucili djelomi¢no
prevladavanje fizickog ogranicenja kretanja ljudi za vrijeme trajanja mjera i pandemije (Mozas-
Moral et al., 2016). Autori Vuki¢ et al. (2020) navode da se i prije same krize biljezio znacajan
porast online kupovine u svim dobnim skupinama, ali hrana je ¢inila manji dio u potrosackoj
kosarici, no nastupanjem krize situacija se znacajno promijenila te je online kupovina hrane postala

neizostavan dio u svakodnevnim aktivnostima u urbanim kuéanstvima.

18



3.2. Zatvaranje fiziCkih trZnica i utjecaj istog na obiteljska poljoprivredna

gospodarstva

Za neke OPG-ove su mjere za oCuvanje zivota gradana i gospodarstva znacile zatvaranje najvec¢eg
kanala njihove prodaje, a za neke cak i jedinog pa su u vrlo kratkom vremenu ostali bez svojih
planiranih mjese¢nih prihoda dok su se istovremeno njihovi proizvodi skladistili u kuc¢nim
skladiStima. Tada je doSla do izrazaja njihova prilagodba na trzistu i reakcija na postojece stanje
(Vukic et al., 2020). Neki OPG-ovi su prodavali svoje proizvode koristeé¢i tradicionalne prodajne
kanale poput SMS-a i telefona, dok su se neki okrenuli novijim i modernijim na¢inima prodaje
kroz prodaju putem odredenih aplikacija i ostalih moguénosti na Internetu (Koch, Frommeyer i
Schewe, 2020).

U istrazivanju autora Vuki¢ et al. (2020) koristeno je viSe metoda istrazivanja kako bi se saznalo
kako su OPG-ovi prilagodili svoje poslovanje za vrijeme pandemije. Jedna metoda je bila
mapiranje digitalizacije trznica i1 podrSke toj aktivnosti od strane lokalne samouprave nakon
zatvaranja fiziCkih trznica, druga je bila istrazivanje provedeno s anketnim upitnikom kao
instrumentom istrazivanja upucenog kupcima na Facebook grupama, a tre¢a metoda su bili
intervjui s vlasnicima OPG-ova. Kao zakljucak istrazivanja se navodi da je OPG-ovima i kupcima
digitalni nacin prodaje i kupnje odgovarao zbog mjera koje je donosila Vlada RH te koje su u tom

trenu bile aktualne, no nakon popustanja istih popularnost digitalnih na¢ina poslovanja je u padu.

3.3. Prilike i prijetnje za obiteljska poljoprivredna gospodarstva zbog dolaska
pandemije

Svaka nova situacija, bila ona pozitivna ili negativna za poduzetnika znaéi dolazak novih prilika i
prijetnji. Prilike poduzetnik treba prepoznati i iskoristiti, dok prijetnju treba na vrijeme uociti te

ublaziti njen uéinak ili ju u potpunosti ukloniti (Gonan Bozac, 2008).
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Autori Vukic et al. (2020) u svom radu navode da su pojavom virusa i bolesti ljudi poceli vise
obracati pozornost na svoje zdravlje. Nastavno tome su se okrenuli konzumaciji zdravijih i
domacéih namirnica. Moze se zakljuciti da ova situacija predstavlja priliku za OPG-ove koji
prodaju domace proizvode kao §to su domace voce i povrce, sirevi, meso kao i druge proizvode te
da prilikom svog oglasavanja isti¢u kvalitetu i koristi koje njihovi proizvodi imaju za ljudsko

zdravlje.

Donosenjem Odluke o posebnom nacinu rada trznica za vrijeme trajanja proglasene epidemije
bolesti COVID-19 (NN 43/2020) dopustio se rad zatvorenim objektima u sastavu fizicke trznice,
no samo onima gdje se moze neometano kontrolirati ulaz 1 izlaz. Uz navedeno se dopustio irad na
prodajnim mjestima tkv. klupama na fizickim trznicama, no samo ukoliko je objekt zatvoren ili
ograden. MoZe se zakljuciti da navedena Odluka moZe predstavljati 1 priliku, ali 1 prijetnju za neke
OPG-ove. Prema autorima Hanell et al. (2019) stvaranjem e-trgovine, plaanjem oglasa i sli¢nim
aktivnostima na Internetu poduzec¢a mogu do¢i do veceg broja potencijalnih kupaca te mogu
ponuditi svoje proizvode i kupcima koji su prostorno dislocirani §to nije bio slucaj kod prodaje na
fizickoj trznici, a navedeno moze predstavljati priliku za one OPG-ove ¢ija se prodaja ogranicila

ili privremeno zabranila na fizi¢kim trznicama.

U trenucima kada je fizickim trznicama bio dozvoljen rad neki OPG-ovi nazalost 1 dalje nisu bili
u mogucnosti prodavati svoje proizvode putem istih zbog novih pravila 1 mjera koje su bile
propisane i kojih su se prodavatelji i kupci trebali pridrzavati. Dopustao se rad prodajnih mjesta
na klupama na trznicama koje su zatvoreni objekti ili ogradeni prostori i na kojima se moze
kontrolirati ulaz i izlaz iz trznice, a ukljucivao je samo prodavatelje ribe, mlijeka i mlije¢nih
proizvoda te voca i povréa (Odluka o posebnom naé¢inu rada trznica za vrijeme trajanja proglasene

epidemije bolesti COVID-19, NN 43/2020).

3.4. Oblikovanje i implementacija digitalnih kanala prodaje

.....

interesnih skupina- proizvodaca i kupaca. Njihova samoorganizacija kroz odredene digitalne

kanale prodaje omogucila im je borbu s krizom i uspjesno rjesavanje nastalih problema. Primjeri
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samoorganizacije proizvodaca i potroSaca ukljucivali su koristenje tradicionalnih kanala prodaje,
koristenje drustvenih medija za povezivanje jednih i drugih (Facebook grupe, stranice i privatni

profili) te prodaja proizvoda putem odredenih posrednika (Vukic et al., 2020).

Drustveni mediji nude proizvodacima da ponude svoje prozvode ciljnoj skupini uz vrlo niske ili
cak nikakve troSkove, a troskovi su se pojavljivali u slucajevima oglaSavanja i promocije na
drustvenim medijima $to je bilo proizvoljno pa se samo jedan dio proizvodaca odlu¢io za tu
aktivnost (Lee i Cheung, 2004). Troskovi su ukljucivali i troSak distribucije proizvoda, a
posrednici su imali veliku ulogu jer su specijalizirani za uspjesno oglasavanje, pronalazak kupca
te za ostale usluge koje su neophodne pri Internet prodaji (Hansson, Wrangmo i Sgilen, 2013).
Organizirale su se i grupe OPG-a na Facebook-u u kojima sudjeluju i proizvodaci i potrosaci.
Proizvodaci svakodnevno mogu objavljivati proizvode koje nude, njihovu cijenu, uvjete pod
kojima ih nude i ostale bitne detalje. Uvjeti mogu ukljucivati dostavu koja moze biti u organizaciji
prodavatelja ili kupca, naine plac¢anja, odredene pogodnosti kao §to su popusti na koli¢inu ili neke

druge uvjete i informacije vezane uz proizvode koji se nude (Vukic et al., 2020).

Primjeri organiziranih Facebook grupa mogu biti grupa "Svjeze i domace s viroviticke trznice" i

"Virtualni zagrebacki plac".

Grupa pod nazivom "Svjeze i domace s viroviticke trznice" na dan 24. kolovoza 2021. broji oko
5.200 ¢lanova te je namjenjena za one prodavatelje koji svoje proizvode prodaju na viroviti¢koj
trznici te njithovim kupcima. Konkretno prodavatelji objavljuju svoje proizvode s bitnim
informacijama dok kupci objavljuju svoje recenzije za odredene proizvode ili proizvodace ili
postavljaju upite za proizvode koji ih zanimaju. U informacijama navedene grupe stoje pravila
ponasSanja ¢lanova u grupi. NaglaSava se kako ¢lanovi trebaju biti ljubazni pri svojoj komunikaciji
s drugim ¢lanovima te kako bi se ¢lanovi trebali potruditi da se svatko u grupi osjeca sigurno
izrazavajuc¢i svoje misljenje. Svaki oblik diskriminacije ili zlostavljanja strogo je zabranjen te su
svi sadrZaji koji nisu povezani s temom grupe zabranjeni. One ¢lanove koji ne poStuju navedena
pravila grupe administrator ima pravo izbaciti iz grupe te im zabraniti ponovni pristup istoj (Svjeze

i domace s viroviticke trznice).
Grupa "Virtualni zagrebacki plac" na dan 24. kolovoza 2021. broji oko 67.200 ¢lanova.

Namijenjena je svim proizvodacima i zainteresiranim kupcima da se uclane i budu dio zajednice.

lako grupa "Virtualni zagrebacki plac" broji vise ¢lanova od grupe "Svjeze i domace s viroviticke
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trznice" pravila su vrlo sli¢na. Strogo je zabranjen govor mrznje, diskriminacija te razgovor o

drugim temama koje nisu vezane za temu grupe (Virtualni zagrebacki plac).

Autori Vukic¢ et al. (2020) navode da osim samog djelovanja OPG-a i kupaca kroz spomenute
Facebook grupe, drzava takoder intervenira i pruzi potporu u izradi tkv. digitalnih trznica koje
funkcioniraju na institucionalnoj razini (Zupanije, jedinice lokalne samouprave i sl.). Neki od

primjera uspjes$no provedenih digitalnih trznica su:

e Online trznica Zagreb (2020)
e Cakovecki online plac (2021)
e Plac (2020)

e Domaca web trznica (2014)

Na navedenim digitalnim trznicama kupac moze dolaskom na stranicu odabrati kategoriju
proizvoda koja ga zanima (voce, povrée, meso, mlijeko i mlije¢ni proizvodi, za¢ini i ajevi, cvijece
i sadnice i drugo), upisati naziv odredenog OPG-a, rangirati proizvode prema cijeni, lokaciji i
ostalim bitnim karakteristikama. Proizvode stavlja u koSaricu te u konacnici izvrSava placanje
prilikom preuzimanja ili preko ra¢una. Ovisno o tome koji oblik plac¢anja digitalna trznica dopusta
ili ovisno o tome koji oblik pla¢anja kupac ili prodavatelj zeli. Kupljene proizvode dostavlja ili
proizvodac ili kurirska sluzba, ovisno kako je unaprijed dogovoreno. Takoder, neki prodavatelji
nude kupcu mogucénost da sam dode do odredene lokacije, najces¢e do sjedista OPG-a te sam

osobno preuzme kupljene proizvode.

Online trznica Zagreb (2020) na svojoj stranici u izborniku isti¢e trenutno dostupne proizvode,
pregled svih proizvodaca u sustavu online trznice, informacije o samom projektu, mogucénost
registracije za nove korisnike ili prijavu za postojece korisnike, uvjete koriStenja za prodavatelje i
kupce, preporuke za dostavu namirnica te oznaku kvalitete "Plavi ceker”. Navedena se oznaka
dodjeljuje visokokvalitetnim prehrambenim proizvodima ¢ija je kvaliteta viSa od razine zakonski
propisane te uobicajeno zahtjevane i ocekivane od strane potrosaca (Online trznica Zagreb, 2020).
Neki od uvjeta za dobivanje oznake ukljuuju proizvodnju proizvoda od sirovina koje su
podrijetlom iz RH te koje udovoljavanju aktualnim propisima iz potrucja hrane te se odnose na

sve faze proizvodnje, prerade i distribucije hrane. U konac¢nici oznaka "Plavi ceker" predstavlja
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jamstvo kupcu da je proizvod domaci, visokokvalitetan, kontrolirani i provjereni (Online trznica

Zagreb, 2020).

Slika 6: Oznaka kvalitete "Plavi ceker"

., 0d brvalskog polja do Zagrebackog stola

- jamii Lagreb ’

Izvor: Online trznica Zagreb, Oznaka kvalitete "Plavi ceker"

Nadalje, na Cakoveckom online placu (2021) minimalna vrijednost jedne narudzbe mora iznositi
50,00 kn dok troskove dostave na podrudju grada Cakovca snosi prodavatelj. Sve narudZbe
dostavljaju se vlastitim dostavnim vozilima, a placanje se vrsi isklju¢ivo prilikom dostave

narucenih proizvoda.

Digitalna trznica pod slikovitim nazivom Plac (2020) nudi proizvode iz svih djelova RH, no vrsi
dostavu isklju¢ivo na podrucju Zagreba. Poslovanje trznice Plac (2020) razlikuje se od navedenih
trznica jer ono predstavlja oblik posredovanja. Proizvode nabavljaju od OPG-ova na podruc¢ju RH
te ih nude u vlastitoj e-trgovini ili u fizickoj prodavaonici s propisanim radnim vremenom. Cil]
navedenog poduzeéa je promocija domacih proizvoda i domaéih manjih proizvodaca te
zadovoljstvo krajnjih kupaca. Takoder, osim nabave proizvoda od drugih OPG-ova poduzece samo
proizvodi odredene proizvode te dodatno opskrbljuju svoju fizicku prodavaonicu te e-trgovinu

(Plac, 2020).

Domaca web trznica (2014) rezultat je realizacije projekta "Organizacija sustava izravne prodaje

poljoprivrednih proizvoda koriStenjem internet tehnologije" koji je financiran u okviru
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Operativnog progrma IPA Slovenija - Hrvatska 2007. - 2013. godine. Cilj samog projekta je
promoviranje mogucnosti i na¢ina izravne prodaje kao i koristi koje ona ostvaruje i za proizvodaca
I za kupca te organizacija i pokretanje sustava izravne prodaje poljoprivrednih proizvoda na
podrucju Istre koriStenjem Interneta. Svjesni su Cinjenice da je globalno trziSte poljoprivrednih
proizvoda zasi¢eno proizvodima masovne i industrijske proizvodnje gdje je Cesto prisutan
nepoznat nacin proizvodnje ¢iji je cilj maksimizacija dobiti. Ostvarenje navedenog cilja nerjetko
vodi slabijoj kvaliteti samog finalnog proizvoda. Navedena situacija najvise pogada mala i srednja
poljoprivredna gospodarstva koja se nisu u mogucnosti tehnoloSki modernizirati i specijalizirati te
proizvesti vece koli¢ine proizvoda. Domaca web trznica (2014) nastala je kako bi podupirala
poslovanje malih 1 srednjih poljoprivrednih gospodarstva na podrucju Istre buduci da postoji
razvijena svijest o znacaju i1 vaznosti koje oni imaju na upravljanje i odrzivi razvoj ukupnog

ruralnog prostora i gospodarstva.
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4. ISTRAZIVANJE UCINKOVITOSTI KANALA PRODAJE ZA
OBITELJSKA POLJOPRIVREDNA GOSPODARSTVA TE
NJIHOVO MISLJENJE O ISTIMA

4.1. Predmet i cilj istraZivanja

Kao §to je ranije navedeno profitabilnost OPG-a uvelike ovisi o odabiru kanala prodaje, bilo
izravnog ili neizravnog, a na odabir kanala utjecu institucionalni i tehnicki ¢imbenici (Panda i
Sreekumar, 2012). Kanali prodaje mogu biti raznovrsni, od najjednostavnijeg kanala prodaje poput
telefonskog poziva i SMS-a upuéenog od strane kupca prema prodavatelju do Interneta i raznih
aplikacija kao kanala, a aktualni kanali prodaje se s vremenom mijenjaju zbog odredenih prilika
ili prijetnji s kojima se trziste svakodnevno suocava te zbog pojave odredenih trendova (Panda i
Sreekumar, 2012).

Sukladno navedenom, predmet istraZivanja je istraziti koje su digitalne kanale prodaje OPG-ovi
koristili prije i za vrijeme pandemije u RH dok je cilj vidjeti kolika je uc¢inkovitost pojedinog

kanala prodaje za vrijeme pandemije.

4.2. Metodologija istrazivanja

U vrhu ispunjenja navedenog cilja provedeno je jednokratno opisno kvantitativno istrazivanje na
namjernom prigodnom uzorku. Primarni podaci prikupljeni su putem Interneta, telefonskih poziva
te anketiranju ispitanika na terenu uz pomo¢ anketnog upitnika oblikovanog koristenjem metoda i
mjernih ljestvica dostupnih u literaturi. Anketni upitnik je ispunilo 52 ispitanika ¢ije se poslovanje
odvija na podru¢ju RH, a provodio se od 20. srpnja do 01. kolovoza 2021. godine. Svi ispitanici
su nositelji OPG-a koji su poslovali prije pandemije i za vrijeme pandemije, neovisno o tome

koriste li trenutno Internet kao kanal svoje prodaje ili ne koriste.

Dijelu ispitanika poslan je anketni upitnik putem e-maila te je distribuiran na Facebook stranici
Radio Samobora kao i na Facebook grupama koje objedinjuju OPG-ove, dok je dio ispitanika svoje

odgovore dalo putem telefonskog poziva ili izravnim razgovorom s intervjuerom na terenu.
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Telefonskim pozivom te prikupljanjem podataka na terenu Zeljelo se do¢i do onih ispitanika koji
nisu korisnici Interneta te nisu informaticki pismeni. Zeljelo se vidjeti na koji nadin su oni
ostvarivali svoje prihode za vrijeme pandemije te jesu li koristili usluge na Internetu (kroz

angaziranje osobe koja je informaticki pismena ili na neki drugi nacin).

Ljestvica koja se koristila za mjerenje ucestalosti koristenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a
te za mjerenje ucestalosti koristenja pojedinog prodajnog kanala prodaje prije i za vrijeme
pandemije preuzeta je od autora autora Konuk (2018). Ispitanik je pomoc¢u Likertove skale od pet
stupnja davao subjektivne odgovore na odredene tvrdnje u anketnom upitniku. Metoda preuzeta
od autora Panda i Sreekumar (2012) prikazuje koje kategorije proizvoda ispitanik proizvodi i
prodaje u sklopu svog OPG-a. Pri kraju samog upitnika postavljena su pitanja demografskog

karaktera od kojih su neka pitanja bila zatvorenog tipa, a neka otvorenog.

IstraZivanju su pristupila ukupno 52 ispitanik od kojeg su 33 ispitanika Zenskog spola (62,7%), a
19 ispitanika muskog spola (37,3%). Na grafu 2 prikazana je distribucija ispitanika prema spolu te

udio pojedinog spola u ukupnom broju ispitanika.

Graf 2: Spol ispitanika

Maolim da oznacite Vas spol.

52 odgovora

@ Musko
@ Zensko
Ne Zelim odgovoriti

Izvor: lzrada autorice
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Sto se ti¢e dobnih skupina, istraZivanju su pristupila 5 ispitanika rodena u razdoblju od 1950 do
1959. godine (9,6%), 4 ispitanika rodena u razdoblju od 1960. do 1969. godine (7,7%), 15
ispitanika rodena u razdoblju od 1970. do 1979. godine (28,9%), 21 ispitanik roden u razdoblju od
1980. do 1989. godine (40,4%) te 7 ispitanika rodena u razdoblju od 1990. do 1999. godine

(13,5%). Navedeno je vizualno prikazano na grafu 3.

Graf 3: Dob ispitanika

Molim da upisete svoju godinu rodenja.

52 odgovora

= 1950.-1959.
= 1960.-1969.
= 1970.-1979.

1980.-1939.
® 19090.-1999,

Izvor: lzrada autorice

Sto se ti¢e zavrienog stupnja obrazovanja, tek je jedan ispitanik ozna¢io nezavrienu osnovnu
Skolu (1,9%), dok je 5 ispitanika oznacilo zavrSenu osnovnu $kolu (9,6%). ZavrSenu srednju
Skolu ima 26 ispitanika (50%), a visokoSkolsko obrazovanje ima njih 20 (38,5%). Navedeno je

vizualno prikazano na grafu 4.
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Graf 4: Skolska sprema

Molim da oznacite Vasu skolsku spremu.

52 odgovora

@ nezavriena osnovna Skola
@ osnovna Skola

@ srednja Skola

@ visokoskolsko ohrazovanje

Izvor: lzrada autorice

Najvise ispitanika, njih petnaest, zivi u kuc¢anstvu gdje su 4 ¢lana (28,9%). Jedan Zivi u kucanstvu
gdje je 1 ¢lan (1,9%), tri zive u kucanstvu gdje su 2 ¢lana (5,8%), Sest zivi u ku¢anstvu gdje su 3
Clana (11,5%), devet zivi u kucanstvu gdje je 5 ¢lanova (17,3%), dvanaest zivi u kucanstvu gdje
su 6 ¢lana (23,1%), pet zivi u kucanstvu gdje je 7 ¢lanova (9,6%) i jedan zivi u kucanstvu gdje je
8 ¢lanova (1,9%).

Graf 5: Broj ¢lanova u kucanstvu

Molim da upisete broj clanova u Vasem kucanstvu.

52 odgovora

1,9% -1,9%%

=1
=2
=3

55
=6
L}
L]

Izvor: lzrada autorice

28



Sto se tide statusa ispitanika, njih 27 je u braku (51,9%), 9 ispitanika ne Zeli odgovoriti (17,3%), 9
je ispitanika u vezi (17,3%), 4 ispitanika su slobodna (7,7%) dok su 3 ispitanika razvedena (5,8%).

Navedeni podaci su vizualno prikazani na grafu 6.

Graf 6: Status ispitanika

Molim da oznacite Vas status.

52 odgovora

@ u braku

@ slobodan/a
razveden/a

@ uvezi

@ ne Zelim odgovoriti

Izvor: lzrada autorice

Na grafu 7 prikazana su mjesta u kojima su registrirani OPG-ovi ispitanika. Svi su OPG-ovi
registrirani na podruc¢ju RH §to je 1 bio uvijet da ispitanik bude kandidat za popunjavanje anketnog
upitnika. Ispitanici su ovdje odgovarali na pitanja otvorenog tipa gdje su sami upisivali mjesto u
kojemu je registiram OPG. Najvise je registrirano na podruc¢ju Samobora, njih 16 §to ¢ini 30,8%,
a nakon toga slijedi Zagreb sa 10 ispitanika koji ¢ine 19,2% pa Petrinja sa 5 ispitanika koji ¢ine

9,8% te Koprivnica sa 4 ispitanika koji ¢ine 7,7%. Ostala mjesta pojedinacno ¢ine manje udjele.

4.3. Rezultati istraZivanja

Ispitanici su u anketnom upitniku uz demografska pitanja imali i pitanja koja su usko vezana uz

njihovo poslovanje te njihovo subjektivno misljenje o uspjesnosti poslovanja OPG-a.
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Graf 7: Mjesto registracije OPG-a

Molim da napisete mjesto u kojemu je registriran Vas OPG

52 odgovora

20
16 (30,8 %)

15

10 (19,2 %)
10

4 (7.7 %)

2 2 (3.8 %)

1(1,9%17(1,9 (1,9 (1,9 ©1°(1,9 %, 1711,9 %(1,9 ©1.(1,9 %) 1(1,97%(1,9 (1,9 %

0
Wel gorica H.Kostajnica Konscica Samobor jastrebarsko
Dugo Selo Karlovac Krizevci Zagreh

lzvor: lzrada autorice

U pitanju u kojemu se moli ispitanike da oznace kategoriju proizvoda koje proizvode i prodaju u
sklopu svog OPG-a ispitanici su mogli oznaditi vise odgovora. Najzastupljeniji odgovori su bili u
kategoriji voc¢a i povréa (oznaceno 18 puta). Zatim slijedi kategorija mlijeka i mlije¢nih proizvoda
oznacCena 7 puta pa kategorija mesa i suhomesnatih proizvoda, pi¢a 1 napitaka te meda oznacenih
6 puta. Nadalje, 5 je puta oznaceno suho voce i povrce, 3 puta tjestenina i jaja, 2 puta riba, ulje,
sjemenke, zacini 1 Cajevi, cvijece 1 sadnice. Ispitanici su sami dodali kategoriju soka od aronije
(oznac¢eno jednom) koja se moze svrstati u kategoriju pi¢a I napitaka te kategoriju "Heljda"

(oznaceno jednom).
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Graf 8: Kategorija proizvoda
Malim da oznacite kategorijufe proizvoda koje proizvodite | prodajete u sklopu vaseg OPG-a
(moguce je oznaditi vise):
52 odgovora

voce
povrée

18 (34,6 %)
18 (34,6 %)

mlijeko i mlijecni proizvodi 7135 %)

meso i suhomesnati proizvodi 6 (11,5 %)
riba
tiestenina i jaja

pica i napitci 6 (11,5 %)
kruh i slastice
ulja
sjemenke

suseno voce i povrée 51(9,6 %)
med 6 (11,5 %)

zadini i cajevi
cvijece | sadnice
Heljda

sok od aronije

Izvor: lzrada autorice

Nadalje, ispitanici su oznacavali razred vlastitog ostvarenog mjese¢nog prihoda od poslovanja

njihovog OPG-a. Najveéi broj ispitanika, njih 16 oznacilo je razred od 11.001,00 kn do 13.000,00
kn (30,8%). Zatim slijedi razred od 9.001,00 kn do 11.000,00 kn kojeg je oznacilo 15 ispitanika
(28,8%) pa razred od 7.001,00 kn do 9.000,00 kn kojeg je oznacilo 9 ispitanika (17,3%). Nakon

toga slijedi razred od 13.001,00 kn do 15.000,00 kn kojeg je oznacilo 4 ispitanika (7,7%) pa razred

od 5.001,00 do 7.000,00 kn kojeg su oznacila 3 ispitanika (5,8%). Razred od 5.001,00 kn do
7.000,00 kn su takoder oznacila 3 ispitanika (5,8%) te su razred "vise od 15.000,00 kn" oznadila 3

ispitanika (5,8%). Navedeni podaci su vizualno prikazani na grafu 9.
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Graf 9: Mjesecni prihod OPG-a

Mjeseéni prinod OPG-a:

22 odgovora

Izvor: lzrada autorice

@ manje od 2.000,00 kn

@ 2.000,00 kn - 5.000,00 kn
@ 5.001,00 kn - 7.000,00 kn
@ 7.001,00 kn - 9.000,00 kn
@ 0.001.00 kn - 11.000,00 kn
@ 11.001,00 kn - 13.000,00 kn
@ 13.001,00 kn - 15.000,00 kn
@ vise od 15.000,00 kn

Kako bi se saznalo jesu li ispitanici zaposleni kod drugog poslodavca dok im OPG predstavlja

samo dodatan izvor prihoda, njih 50 (96,2%) je odgovorilo s negativnim odgovorom dok su 2

(3,8%) odgovaorila s potvrdnim. Navedeni podaci su vizualno prikazani na grafu 10.

Graf 10: Informacije o zaposlenju ispitanika

Jeste li zaposleni na puno radno vrijeme kod drugog poslodavea, a OPG Vam predstavlja

dodatan izvor prihoda?

52 odgovora

Izvor: lzrada autorice

@ DA
® NE
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U pitanju koje slijedi (graf 11) ispitanici su ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu je 1 "nikada", a 5 "uvijek"
oznaCavali prema subjektivnoj procjeni koliko su ucestalo koristili Internet za svrhu svoga

poslovanja prije pandemija i za vrijeme pandemije.

Koristenje Interneta u svrhu poslovanja prije pandemije je 21 ispitanik oznacio ocjenom 1, 15
ispitanika ocjenom 2, 8 ispitanika ocjenom 3, 5 ispitanika ocjenom 4 i 3 ispitanika ocjenom 5.
Srednja vrijednost ucestalosti koristenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a prije pandemije je
2,12.

Koristenje Interneta u svrhu poslovanja za vrijeme pandemije je 13 ispitanika oznacilo s ocjenom
1, 9 ispitanika s ocjenom 2, 12 ispitanika s ocjenom 3, 10 ispitanika s ocjenom 4 i 8 ispitanika s
ocjenom 5. Srednja vrijednost ucestalosti koriStenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a za

vrijeme pandemije je 2,83.

Graf 11: Ucestalost koristenja Interneta za svrhu poslovanja

Molim da oznacite od 1do 5 (prema Vasoj procjeni) ucestalost koristenja Interneta za svrhu

svog poslovanja, pri ¢emu je 1- nikada; 2- rijetko; 3- ponekad; 4- cesto; 5- uvijek

B BN 3 N4 BN
20

Prije pandemije sam koristio/la Internet u svrhu prodaje svojin - Za vrijeme pandemije sam koristiolla Internet u svrhu prodaje
proizvoda (web shop, Facebook, Instagram i drugo). svojin proizvoda (web shop, Facebook, Instagram i drugao).

Izvor: lzrada autorice

Sljede¢i dio upitnika ispituje koji su motivi koristenja Interneta kao kanala prodaje OPG-a.

Ispitanici su trebali ocijeniti koliko se slazu s odredenom tvrdnjom ocijenom od 1 do 5 pri ¢emu 1
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zna¢i "uopce se ne slazem", a 5 znac¢i "u potpunosti se slazem". Navedene tvrdnje su preuzete iz

ljestvice od autora Koch J., Frommeyer B. i Schewe G. (2020.) gdje se istrazivalo ponasanje

kupaca na Internetu. Tvrdnje u anketnom upitniku su vezane uz aktivnost prodaje proizvoda na

Internetu, o utjecaju okoline na ponasanje nositelja OPG-a te 0 0sobnim misljenjima i stavovima

nositelja OPG-a o poslovanju na Internetu. Tablica 5 prikazuje konkretne tvrdnje iz anketnog

upitnika s pripadaju¢im srednjim vrijednostima stupnja slaganja ispitanika.

Tablica 4: Motivi koriStenja Interneta kao kanala prodaje

TVRDNJA SREDNJA VRIJEDNOST
Prodaja proizvoda putem Interneta trenutno 2.46
mi je koristan nacin prodaje proizvoda.
Internetska prodaja proizvoda mi trenutno 244
olaksava samu prodaju.
Prodaja proizvoda putem Interneta mi
trenutno omogucuje u¢inkovitiju prodaju. 233
Najnovije vijesti o gospodarstvu poti¢u me da
prodajem proizvode putem Interneta. 298
Trenutna misljenja objavljena na drustvenim
mrezama o gospodarskoj situaciji poti¢u me 2,58
da prodajem proizvode putem Interneta.
S obzirom na trenutnu situaciju, savjeti
ekonomskih stru¢njaka poti¢u me da 2,63
prodajem proizvode putem Interneta.
Tijekom trenutne situacije zadovoljan/a sam s
prodajom proizvoda putem Interneta. 2ol
Smatram kako je nastup na Internetu vazan za
postizanje konkurentnosti na trziStu. 258
Prodajem proizvode putem Interneta zbog 504

veceg dosega potencijalnih kupaca.

Izvor: lzrada autorice
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Nadalje, kako bi se ispitala ucestalost koristenja pojedinog kanala prodaje prije pojave

pandemije (bilo digitalnog ili fizickog) ispitanici su odgovarali s ocijenama od 1 do 5 pri ¢emu 1

zna¢i "nikada, a 5 zna¢i "uvijek". Ponudeni kanali prodaje obuhvacaju fizicke i digitalne kanale

prodaje kako bi se dobili §to detaljniji podaci o koristenju pojedinog kanala. Rezultati se nalaze u

tablici 6 izrazeni kroz srednju vrijednost.

Tablica 5: Ucestalost koristenja kanala prodaje prije pojave pandemije

KANAL PRODAJE

SREDNJA VRIJEDNOST

objektima

Fizi¢ka trznica 3,94

Digitalna trznica 1,63

SMS 2,54

Telefonski poziv 3,65

FB stranica/privatni profil 2,15

FB grupe koje objedinjuju prizvodace 2,10

Instragram stranica 1,13

WEB shop 1,63

Prodaja na veliko registriranim fizi¢kim i 211
pravnim osobama

Izravna prodaja maloprodajnim objektima 2,50

Prodaja putem Glovo, Wolt i slicnih 144

aplikacija
Prodaja proizvoda u vlastitim ugostiteljskim 185

Izvor: lzrada autorice

Kako bi se ispitala ucestalost koristenja pojedinog kanala prodaje za vrijeme pandemije (bilo

digitalnog ili fizickog) ispitanici su odgovarali s ocijenama od 1 do 5 pri ¢emu 1 znaéi "nikada, a

5 znadi "uvijek". Ponudeni kanali prodaje obuhvacaju fizicke kanale prodaje, ali 1 digitalne kako

bi se dobili §to detaljniji podaci o koriStenju pojedinog kanala. Rezultati se nalaze u tablici 7

izrazeni kroz srednju vrijednost.
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Tablica 6: Ucestalost koristenja kanala prodaje za vrijeme pandemije

KANAL PRODAJE SREDNJA VRIJEDNOST
Fizi¢ka trznica 3,52
Digitalna trznica 2,12
SMS 2,87
Telefonski poziv 3,75
FB stranica/privatni profil 2,71
FB grupe koje objedinjuju prizvodace 2,75
Instragram stranica 1,27
WEB shop 1,69
Prodaja na veliko registriranim fizi¢kim 1 2,56

pravnim osobama

Izravna prodaja maloprodajnim objektima 2,81

Prodaja putem Glovo, Wolt i sli¢cnih 2,06
aplikacija

Prodaja proizvoda u vlastitim ugostiteljskim 3,03
objektima

Izvor: lzrada autorice

4.4. Diskusija

Cilj provedenog istrazivanja bio je istraziti koje su digitalne kanale prodaje OPG-ovi Koristili za
vrijeme pandemije, dok je predmet rada istraziti kolika je bila u¢inkovitost pojedinog kanala

prodaje.

Prema rezultatima istrazivanja moze se usporediti uCestalost koriStenja Interneta ispitanika za
svrhu poslovanja OPG-a prije pandemije te za vrijeme pandemije. Srednja vrijednost ucestalosti
koriStenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a prije pandemije iznosi 2,12, dok srednja
vrijednost ucestalosti koriStenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a za vrijeme pandemije
iznosi 2,83. Navedene srednje vrijednosti nisu znacajno razli¢ite, no ipak se moze zakulj¢iti da se

koristenje Interneta za poslovanje OPG-a u RH poveéalo za vrijeme pandemije u odnosu na
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razdoblje prije pojave pandemije. Mnoga su mala i srednja poduzeca i dalje suocena s nedostatkom
resursa Sto moze utjecati na njihovu sposobnost da na koristan i u¢inkovit na¢in iskoriste kanale
prodaje putem Interneta. Digitalni kanali prodaje su izrazito vazni te oni zamjenjuju i nadopunjuju
fizicke kanale i osobni kontakt prodavaljelja i kupca (Tolstoy et al. 2021.). Potrosaci su, kao i
prodavatelji u vrijeme pandemije trazili razli¢ite alternative za nabavu proizvoda, a iz rezultata
istrazivanja je vidljivo kako su koristili i druge kanale prodaje u odnosu na razdoblje prije pojeve
pandemije- povecanje koriStenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a, konkretno za prodaju i

oglasavanje.

Iako je u istrazivanju dokazano povecanje koriStenje Interneta kao kanala prodaje OPG-a, ono nije
znacajno. Nedugo nakon sluzbene pojave prvog slucaja oboljele osobe od SARS-CoV-2 virusa u
RH 25. veljace 2020. godine doneSene su mjere za oCuvanje zdravlja i zivota gradana. Jedna od
niza mjera je bila i zatvaranje ili ogranienje rada fizickih trznica koje ¢ine znacajan udio u
prodajnim kanalima OPG-a. Na prvu je iznenadujuce da provedeno istrazivanje nije zabiljezilo
znaCajan porast koriStenja Interneta kao kanala prodaje OPG-a, no treba promatrati kategorije
proizvoda koje ispitanici u istrazivanju proizvode i prodaju. Anketni upitnik je ispunilo najvise
ispitanika koji proizvode i prodaju voce i povrée. Voce i povrée pripada kategoriji hrane koja se
prodaje i konzumira svjeza te je iz tog razloga vrlo otezano koristiti bilo kakve digitalne kanale
prodaje koji zahtjevaju duzi proces prodaje i dostave u odnosu na fizicku trznicu gdje je prisutan
neposredan kontakt izmedu prodavatelja i kupca. Prodaja i kupnja putem Interneta smanjuju
udaljenost izmedu prodavatelja i kupca 1 omogucuju mnoge pogodnosti, no ona istovremeno
postavlja i nove izazove vezane za isporuku proizvoda kupcima ili njihovo vracéanje (reklamaciju),
a pogotovo kada se radi o kvarljivim proizvodima poput hrane (Soegoto i Nugraha, 2020). Iz
navedenog se moze zakljuéiti da su OPG-ovi prilikom pojave pandemije bili svjesni prepreka koje
pred njih postavlja koriStenje digitalnih kanala i1 Interneta kao alata prodaje te se upravo ova
¢injenica moze povezati s manjom razlikom kod koristenja Interneta kao kanala prodaje OPG-a
prije pojave pandemije i tijekom same pandemije. Takoder zbog ponovnog otvaranja fizickih
trznica OPG-ovi su ponovno poceli prodavati svoje proizvode putem njih, no uz pridrzavanje

propisanih mjera.

Neto vrijednost poljoprivrednika je veca u kanalima gdje oni prodaju proizvode izravno svojim

potrosac¢ima nego putem posrednika zbog odredene provizije koju posrednik ostvaruje (Panda i
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Sreekumar, 2012). Posrednici u ovom slu¢aju mogu biti odredene web stranice ili web trgovine
koje omogucuju OPG-ovima da svoje proizvode oglasavaju i prodaju putem njih, a zauzvrat im
pla¢aju dogovorenu proviziju (Hanell et al., 2019). U ovom slu¢aju OPG moZe odabrati jedan od
dva nacina formiranja cijene- povecanje maloprodajne cijene za proviziju koju placa posredniku
ili istu maloprodajnu cijenu kao i prije koristenja usluga posrednika, no u ovom slu¢aju OPG
svjesno donosi odluku da ¢e njegovi mjese¢ni prihodi od prodaje biti nizi. Tada OPG najcesée nize
ostvarene prihode od prodaje kompenzira s drugim na¢inima poslovanja u kojima se orjentira na

sniZzavanje troSkova.

Usporedujuci uéestalost koriStenja pojedinog kanala prodaje OPG-ova prije i za vrijeme pandemije
moze se vidjeti kako najveci broj ispitanika i dalje najucestalije koristi fizicku trznicu kao kanal
prodaje svojih proizvoda. Ispitanici su na skali od 1 do 5 pri ¢emu je 1 "nikada", a 5 "uvijek"
oznacavali ucCestalost koriStenja pojedinog kanala prodaje za svrhu svog poslovanja. Srednja
vrijednost prodaje na fizi¢koj trznici prije pojave pandemije je 3,94 dok je srednja vrijednost za
vrijeme pandemije 3,52. Broj se smanjio $to ukazuje na to da su OPG-ovi poceli koristiti druge
kanale prodaje proizvoda osim fizi¢kih trZznica, no i dalje je prodaja na fizickim trznicama vrlo

zastupljena za velik broj ispitanih OPG-ova.

Zanimljiv podatak je povecanje srednje vrijednosti ucestalosti prodaje proizvoda na veliko
registriranim fizickim i pravnim osobama. Srednja vrijednost prije pojave pandemije iznosila je
2,11 dok je za vrijeme pandemije ona iznosila 2,56. Takoder se i srednja vrijednost izravne prodaje
maloprodajnim objektima povecala s 2,50 na 2,81. Ovo povecanje, iako nije znacajno vrlo je
pozitivno i za same OPG-ove, ali i za hrvatsko gospodarstvo. Prema navedenom se moze zakljuciti
da su trgovacki lanci jedan dio proizvoda kojeg su uvozili zamijenili domac¢im proizvodima
hrvatskih proizvodaca. Na taj su nacin pomogli OPG-ovima u prevladavanju trenutne situacije
uzrokovane pandemijom, ali su im otvorili i mnoge druge poslovne prilike. OPG-ovi su mogli
proizvoditi vece koli¢ine te pritom biti sigurni da ¢e proizvedeno prodati buduci da trgovacki lanci
najcesce kupuju vece koli¢ine proizvoda u jednoj narudzbi te ih kupuju kontinuirano (jednom

tjedno ili jednom mjesecno, ovisno kako je ugovorom definirano).

Prodaja putem telefonskog poziva ima vrlo bitnu ulogu u prodaji proizvoda sa srednjom
vrijednos¢u od 3,65 prije pojave pandemije te 3,75 za vrijeme trajanja pandemije. Ovaj podatak

pokazuje da ispitanici vrlo velik dio svog asortimana prodaju putem telefonskog poziva svojim

38



lojalnim kupcima ili putem preporuke. Pandemija ovim OPG-ovima nije predstavljala preveliku

prijetnju jer su i prije pandemije koristili u velikoj mjeri prodaju putem telefonskog poziva.

Srednja vrijednost koriStenja digitalnih trznica prije pojave pandemije iznosila je svega 1,63 dok
je za vrijeme pandemije ona iznosila 2,12. Ovo poveéanje moze se povezati s izradom digitalnih
trznica od strane lokalnih samouprava kao odgovor na postojecu pandemiju. Mnoge digitalne
trznice prije pandemije nisu postojale pa OPG-ovi nisu niti imali priliku nastupati na istima.
Pojavom pandemije su lokalne samouprave uvidjele potrebu za kreiranjem istih pa su nedugo
nakon omogucile OPG-ovima da svoje poslovanje na takav nacin digitaliziraju te da prevladaju

odredene prepreke i izazove koje im je pandemija donjela.

Pojavom pandemije i zatvranjem fizickih trznica vrlo su brzo nastale grupe na Facebook-u koje su
objedinjavale proizvodace 1 potencijalne kupce. Srednja vrijednost koriStenja Facebook grupa prije
pojave pandemije je 2,10 dok je za vrijeme pojave pandemije ona narasla na 2,75. Svaki OPG se
vrlo brzo mogao uclaniti u Facebook grupu bez placanja ikakve naknade te tamo potencijalnim
kupcima ponuditi svoje proizvode. Jo$ jedna pozitivna strana Facebook grupa je objedinjavanje
potencijalnih kupaca s odredenog podrucja pa su OPG-ovi uclanjenjem u odredenu grupu znali da

je ona namjenjena za odredeno lokalno podrugje.

Takoder, prodaja proizvoda putem posrednika kao §to su Glovo, Wolt 1 sli¢nih posrednika je
porasla. Srednja vrijednost prije pojave pandemije je iznosila svega 1,44 dok je za vrijeme
pandemije ona iznosila 2,06. No ovaj se podatak mora uzeti s oprezom budu¢i da navedeni

posrednici ne posluju na svim lokacijama ve¢ samo u odredenim veé¢im gradovima.

4.5. Ogranicenja istrazivanja

Provedeno istrazivanje ima nekoliko ogranicenja koje je potrebno uzeti u obzir.

Jedno od ogranic¢enja je provodenje anketnog upitnika na prigodnom uzorku koji se sastojao od 52
ispitanika. Istrazivanje bi zasigurno bilo pouzdanije da je upitnik ispunio veéi broj ispitanika.
Takoder, sljede¢e ograni¢enje predstavlja vrijeme ispunjavanja upitnika. Upitnik je bio dostupan
za ispunjavanje u vrijeme godiSnjih odmora te u trajanju od svega 13 dana $to moze biti razlog

manjeg broja odaziva ispitanika, nize motiviranosti ispitanika za ispunjavanje istog te samim time

39



I nize reprezentativnosti uzorka. Naveci broj ispitanika ima registriran OPG na podru¢ju Samobora
Sto takoder predstavlja ograni¢enje (njih 16 Sto ¢ini 30,8%,) buduéi da je Samobor kao grad vrlo
dobro prometno povezan s glavnim gradom Zagrebom te OPG-ovi registrirani na tom podrucju
imaju daleko vec¢e mogucénosti i prilike od onih koji su registrirani u manjim mjestima sa slabom

povezanosti s velikim gradovima.

Kao i u svakom poslovanju zaklju¢ci se ne mogu generalizirati. Vrlo je neizvjesno donjeti
odredene relevantne zakljucke jer ispitanici koji prodaju jednu kategoriju proizvoda nemaju isto,
a Cak ni sli¢no poslovanje onima koji proizvode i prodaju neku drugu kategoriju proizvoda. Ono
Sto jednima predstavlja priliku, drugima mozda predstavlja prijetnju i obrnuto. U samoj raspravi
navedeno je da se OPG-ovi koji prodaju svijezu hranu poput voca i povréa suofavaju s mnogim
preprekama kod prodaje navedenih proizvoda putem Interneta (zbog kratkog roka trajanja i
kvarljivosti hrane). Za njih je pandemija predstavljala prijetnju, dok je onim OPG-ovima koji
prodaju proizvode koji imaju duzi rok trajanja poput primjerice pi¢a i napitaka pandemija
prestavljala priliku za unapredenje njihovog poslovanja i dolaskom do veéeg broja potencijalnih

kupaca.

U buducim istrazivanjima na navedenu temu trebala bi se istraziti pitanja uz odredenu kategoriju
proizvoda zasebno te bi se trebala provesti metoda intervjua uz koriStenje anketnog upitnika. U
anketnom se upitniku koristila Likertova skala s brojevima od 1 do 5 pri ¢emu su ispitanici davali
svoje subjektivne odgovore §to moze dovesti do nenamjernih neto¢nih odgovora, a 1 socijalno

pozeljih odgovora.
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5. ZAKLJUCAK

Globalna kriza pokazala je snage, ali i slabosti poslovanja OPG-a. OPG-ovi su u RH registrirani
na temelju Zakona o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu te svoju profitabilnost ostvaruju
kroz proizvodnju i prodaju prehrambenih proizvoda. Profitabilnost uvelike ovisi o odabiru kanala
prodaje, a na odabir kanala prodaje utjeCu razni institucionalni i tehni¢ki ¢imenici (Panda i
Sreekumar, 2012). Pojavom prvog slucaja oboljele osobe od SARS-CoV-2 virusa (25. veljace
2020. godine) Vlada RH donosila je mjere za oCuvanje zdravlja 1 Zivota gradana. Posljedi¢no se
zivot ljudi mijenjao iz dana u dan. Neke od mjera su bile zatvaranje granica, zabrana okupljanja
velikog broja ljudi Sto je ujedno ukljucivalo 1 privremeno zatvaranje fizi¢kih trznica koje su Cinile
jedan veliki, a nekima i glavni kanal prodaje prehrambenih proizvoda. OPG-ovi su bili prisiljeni
kao i ostali proizvodaci i poduzetnici pronaci druge profitabilne alternative pogodne za vlastito
poslovanje. Ogranicavanjem kretanja ljudi zivot se poceo digitalizirati jaée nego ikada. Neke su
lokalne zajednice shvatile probleme OPG-a koje im je navedena pandemija donjela pa su kreirale
web stranice putem kojih su se OPG-ovi mogli oglasavati i prodavati svoje proizvode. Osim samih
web stranica nastale su i grupe na drustvenim medijima poput Facebook-a. Grupe su sluzile za
objedinjavanje OPG-ovaca koji su voljni prodati svoje proizvode te ih dostaviti te s druge strane
su objedinjavale zainteresirane kupce koji su spremni na takav nacin kupnje prehrambenih

proizvoda.

Nastavno na sve navedeno cilj diplomskog rada bio je istraziti koje su digitalne kanale prodaje
OPG-ovi koristili za vrijeme pandemije dok je predmet rada bio istraziti kolika je bila u¢inkovitost
pojedinog kanala. U svrhu ispunjenja navedenog cilja provedeno je jednokratno opisno
kvantitativno istrazivanje na uzorku od 52 ispitanika. Svi ispitanici bili su nositelji OPG-a koji su
prije pojave pandemije, ali i za vrijeme pandemije poslovali na podru¢ju RH. Anketni je upitnik
bio distribuiran putem Interneta, ali i putem telefonskog poziva te prikupljanjem podataka na
terenu jer se zeljelo ispitati i one ispitanike koji ne koriste Internet ili nemaju znanja za
ispunjavanje anktnog upitnika u digitalnom obliku. Na taj su se nadin dobili reprezentativniji

rezultati jer su se ispitale obje skupine OPG-a.

Rezultati istraZivanja pokazali su da je ucestalost koriStenja Interneta od strane ispitanika, odnosno

vlasnika OPG-a veca za vrijeme trajanja pandemije u odnosu na vrijeme prije nastupa pandemije,
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no ona nije znacajno veca. Za ocekivati je da se usljed pandemije koriStenje Interneta povecalo,
no u ovom slucaju govori se o vrlo malom povecanju. Srednja vrijednost ucestalosti koristenja
Interneta za svrhu poslovanja OPG-a prije pandemije iznosi 2,12, dok srednja vrijednost
ucestalosti koristenja Interneta za svrhu poslovanja OPG-a za vrijeme pandemije iznosi 2,83. Ovaj
manji porast koriStenja Interneta moze se povezati s naglom digitalizacijom u svim sektorima
uslijed pandemije. Neki OPG-ovi kako ne bi izgubili svoje kupce i mjese¢ne prihode su odabrali
kanale prodaje putem Interneta (web stranica, druStvene mreze, web trgovine 1 slicno) dok su neki

prodaju svojih proizvoda organizirali putem SMS poruka te telefonskih poziva.
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PRILOG 1: ANKETNI UPITNIK

Molim da oznacite od 1do 5 (prema Vasoj procjeni) u¢estalost koristenja
Interneta za svrhu svog poslovanja, pri éemu je 1- nikada; 2- rijetko; 3- ponekad:
4- Eesto: 5- uvijek

Frije
pandemije
sam
koristio/la
Internet u

svrhu prodaje

svojih O O O O O
proizvoda

{web shop,

Faceboolk,

Instagram i
drugo).

Za vrijeme
pandemije
sam
koristio/la
Internet u

svrhu prodaje

svojih O O O O O
proizvoda

{web shop,

Facebool,

Instagram i

drugo).
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Molim da oznacite od 1do 5 (prema Vasoj procjeni) koliko se slazete s
odredenom tvrdnjom, pri Cemu je 1- uopce se ne slazem; 2- donekle se ne
slazem; 3- niti se slazem niti se ne slazem; 4- donekle se slazem; 5- u potpunosti
se slazem

Prodaja

proizvoda putem

Interneta

trenutno mi je O O O O O
koristan nacin

prodaje

proizvoda.

Internetska
prodaja

proizvoda mi

trenutno O O O O O
olakSava samu

prodaju.

Prodaja

proizvoda putem

Interneta mi

trenutno O O O O O
omogucuje

ucinkovitiju

prodaju.
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Majnovije vijesti
o gospodarstvu
potiéu me da
prodajem
proizvode putem
Interneta.

Trenutna
misljenja
objavljena na
drugtvenim
mrezama o
gospodarskoj
situaciji poticu
me da prodajem
proizvode putem
Interneta.

S obzirom na
trenutnu
situaciju, savjeti
ekonomskih
struénjaka
potiéu me da
prodajem
proizvode putem
Interneta.

Tijekom trenutne
situacije
zadovaoljan/a
sam s prodajom
proizvoda putem
Interneta.

Smatram kako je
nastup na
Internetu vazan
Za postizanje
konkurentnosti
na trzistu.

Prodajem
preoizvode putem
Interneta zbog
veceg dosega
potencijalnih
kupaca.
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Maolim da oznaéite od 1do 5 (prema Vasoj procjeni) koliko ste uéestalo koristili
pojedini kanal prodaje prije pojave pandemije, pri ¢emu je 1- nikada; 2- rijetko; 3-
ponekad: 4- cesto; 3- uvijek

Fizicka trznica

Digitalna trznica

SMS

Telefonski poziv

FB
stranica/privatni
profil

o O O O O
o O O O O
o O O O O
o O O O O
o O O O O

FB grupe koje

objedinjuju O O O O O
proizvodace

Instagram

stranica O O O O O

WEE shop O O O O O

Prodaja na veliko
registriranim
fizickim i pravnim O O O O O

osobama

|zravna prodaja

maloprodajnim O O O O O

abjektima

Prodaja putem

Glovo, Wolt i sl. O O O O O

aplikacija

Prodaja

proizvoda u

vlastitim O O O O O
ugostiteljskim

objektima



Molim da oznaéite od 1do 5 (prema Vasoj procjeni) koliko ste uéestalo koristili
pojedini kanal prodaje za vrijeme pandemije, pri cemu je 1- nikada; 2- rijetko; 3-
ponekad: 4- cesto; 5- uvijek

Fizicka trZnica

Digitalna trznica

SMS

Telefonski poziv

FB
stranica/privatni
profil

o O O O O
O O O O
o O O O O
o O O O O
O O O O

FE grupe koje

objedinjuju O O O O O
proizvodace

Instagram

stranica O O O O O

WEE shop O O O O O

Prodaja na veliko

registriranim
fizickim i pravnim O O O O O

osohama

Izravna prodaja

malopredajnim O O O O O

objektima

Prodaja putem

Glovo, Wolt i sl. O O O O O

aplikacija

Prodaja

proizvoda u

vlastitim O O O O O
ugostiteljskim

abjektima



Molim da oznacite kategorijufe proizvoda koje proizvodite | prodajete u sklopu
vaseg OPG-a (moguce je oznaditi vise):

|:| voce

povrée

U

miijeko i mlijeéni proizvodi
meso i suhomesnati proizvodi
riba

tjestenina i jaja

pica i napitci

kruh i slastice

ulja

sjemenke

suseno voce i povrée

med

zadini i Cajevi

cvijece i sadnice

o000 O0o0000000

Ostalo:



Malim da oznacite Vas spol.

O Muskao
O Zensko

O Me Zelim odgovoriti

Malirm da upisete svoju godinu rodenja.

Vas odgovor

Malim da upisete svoje mjesto prebivalista.

Vas odgovor

Malim da oznadite Vaidu Skolsku spremu.

nezavréena osnovna skola
osnovna skola

srednja skola

OHONONG

visokoskolsko obrazovanje
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Malim da upisete broj élanova u VaZem kucanstvu.

Vas odgovor

Maolim da oznacite Vas status.

O u braku

slobodan/a
razveden/a

U Vezi

O O O O

ne Zelim odgovoriti

Maolim da napisete mjesto u kojemu je registriran Vas OPG

Vas odgovor

Mjeseéni prihcd OPG-a:

manje od 2.000,00 kn
2.000,00 kn - 5.000,00 kn
5.001,00 kn - 7.000,00 kn
7.001,00 kn - 9.000,00 kn
9.001,00 kn - 11.000,00 kn
11.001,00 kn - 13.000,00 kn

13.001,00 kn - 15.000,00 kn

OO0 O0O0O0000O0

vige od 15.000,00 kn

Jeste li zaposleni na punc radno vrijerne kod drugog peslodavea. a OPG Vam
predstavija dodatan izvor prihoda?

() oa
() NE
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