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Sazetak

Kombinacija obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva i elektroniCke trgovine
omogucuje poljoprivrednicima da izravno povezu svoje proizvode s krajnjim potroSacima.
U ovom radu analizirat ¢e se vaznost prilagodbe obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava
suvremenim tehnologijama kako bi se poboljSalo zadovoljstvo kupaca, povecala

konkurentnost i osiguralo odrzivo poslovanje istih u danasnjem digitalnom okruzenju.

Klju€ne rijeéi: obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo, elektronic¢ka trgovina, zadovoljstvo
kupca



Sadrzaj

IR 6 1Yo o SOOI 1
O S €= To [T A o[ = To £ PSR 2
1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja ... 2
IO TS (]S U T = = o - USSR 2

2. Obiteljsko poljoprivrednN0 gOSPOTArSIVO. .........ceiiiiiririiieinesieen e 4
2.1. Podjela prema sustavima proizVOdN|E .......cccccceveiiieieiiene s 4
2.2. Vaznost obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva na podruc¢ju Republike
HIVAESKE ..ttt ettt b et e et e ettt st n e e e 5
2.3. Kanali prodaje i distribucija poljoprivrednih proizvoda..........c.cccccoevnivnienininniennnnnne. 6

2.3.1. Tradicionalni kanali prodaje i distribucija poljoprivrednih proizvoda.............. 7
2.3.2. Suvremeni kanali prodaje i distribucija poljoprivrednih proizvoda................. 8
2.3.3. Kratki [anci OpSKIDe.........coeiee e 10

3. ElektroniCka trgovina i obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo...........cccocveeniiciennns 11
3.1. ZnacCenje elektroniCke trgovine kao kanala prodaje obiteljskih poljoprivrednih
010174V oo - W 11
3.2. Digitalna transformacija u obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima............. 12
3.3. Utjecaj pandemije COVID-19 na obiteljska poljoprivredna gospodarstva ........ 13

4. Empirijsko istrazivanje zadovoljstva kupaca elektronickom prodajom proizvoda

obiteljskih poljoprivrednih goSPOdArStAVA ..........ccceviiiiiiciiee e 15
4.1. Metodologija iStraZiVanja ... 15
O U b o) = Q] o1 = g 1] - 16
4.3. Rezultati iStraZivanja..........cccoiiiiiiiee e s 17
4.4. MetodoloSka ograniCenja i preporuke za daljnja istrazivanja...........cccccceevruennnne. 45

5. ZAKIJUCAK. ... bbb bt 46

POPIS IEEIALUIE ...ttt e ettt e b et et e e e s 48

POPIS GrafiKON@ ......cueiiiie ettt 51

1 o 74 SRS 52



1. Uvod

Tema ovog rada je zadovoljstvo kupaca i na€in poslovanja obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava putem elektroni¢ke trgovine u Republici Hrvatskoj. Nacin poslovanja u
danasnje vrijeme se uvelike promijenio zbog globalizacije, uZzurbanog nacina Zivota, uCestale
upotrebe informacijske tehnologije i digitalnih medija, te potrebe za brzom komunikacijom s

potroSaCima i brzim plasiranjem proizvoda na trziste.

Prema Dobrini¢ i Dvorski (2002), trgovina je oduvijek bila najraSirenija poslovna
aktivnost. U poCetku, kada jo$ nije postojao novac odvijala se jednostavnom razmjenom
dobara (trampa), a pojavom novca razmjenom dobara za novac (robno-nov€ana razmjena),
koja se zadrZzala sve do danasnjih dana. Danas, kada se u trgovanje uvodi informacijska
tehnologija sve ¢eS¢e se susrecemo s pojmom elektroniCke trgovine. Elektroni€ka trgovina
(engl. e-commerce) predstavlja bilo koju nov€anu transakciju koja se izvrSava posredstvom
raCunalnih mreza, a koja uklju€uje prijenos vlasnistva ili prava koja se odnose na koristenje
odredenog proizvoda ili usluge. Najjednostavnije receno, elektroni€ka trgovina je prodaja i

kupnja proizvoda i usluga putem interneta.

Ova tema je izrazito vazna kako bi se obiteljska poljoprivredna gospodarstva mogla
Digitalizacija u obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima je velik izazov, posebno u
danasnje vrijeme, gdje dolazi do brzih promjena, a prilagodba se mora dogoditi u §to kracem

roku kako bi poduzeée ostalo konkurentno u odnosu na druga poduzeca.

IstraZit e se zadovoljstvo kupaca te nadin na koji kupuju domacée proizvode od
obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava. Zadovoljstvo kupca je vaZzan €imbenik kako bi
OPG zadrzalo postojece kupce te privuklo nove potencijalne kupce. lIstraZivanje ¢ée se

provesti putem anketnog upitnika s ljudima svih dobnih skupina.

U zakljuCku ¢e se sumirati glavni zaklju€ci do kojih se radom doSlo te ée se navesti

smjernice za daljnja istrazivanja.



1.1. Predmet i cilj rada

Predmet istrazivanja ovog rada je obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo (dalje u
tekstu: OPG) i elektroniCka trgovina putem koje kupci kupuju domacée proizvode. Uzurbani
naCin Zivota, manjak vremena, zatvaranje malih trgovina i otvaranje hipermarketa, dovelo je
OPG u neugodnu situaciju zbog povoljnijeg uvoza proizvoda iz drugih drzava. Da bi OPG
opstao i probio se na trziStu, vlasnici moraju promjeniti svoje poslovanje, te biti dostupniji i

brzi s plasmanom svojih proizvoda na trziste.

Cilj rada jest saznati odnosno utvrditi jesu li kupci u Republici Hrvatskoj zadovoljni
kupnjom i naCinom poslovanja obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava putem elektronicke
trgovine. Dakle, cilj je prikupiti sve potrebne informacije i prikazati koliko se OPG
digitalizacijom priblizio svojim kupcima jer se trendovi digitalizacije poslovanja sve viSe i viSe

namecu i poCinju podrazumijevati kao uobi¢ajen nacin poslovanja.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Prilikom pisanja rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Kao primarni
izvori podataka koriSteni su podaci prikupljeni provodenjem kvantitativhog istraZivanja na
potroSaCima. U anketnom upitniku sudjelovalo je 102 ispitanika Ciji su podaci detaljno
obradeni i nalaze se na kraju ovog rada, kao i rezultati cjelokupnog istrazivanja. U
sekundarnim izvorima prikupljanja podataka ubrajaju se razne knjige, odnosno literatura koja
je pronadena u knijiznici ,Franjo Markovi¢* u Krizevcima i u knjiznici Fakulteta organizacije i
informatike u Varazdinu. Takoder, kao izvori podataka koridteni su ¢lanci i znanstveni radovi

koji su pronadeni na internetskim stranicama.

1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od pet glavnih poglavlja. U prvom, uvodnom poglaviju prikazan je
predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te struktura rada. U drugom
poglavlju definirat ¢e se obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo te ¢e se prikazati podjela
prema sustavima proizvodnje. U nastavku poglavlja istaknut ¢e se vaznost obiteljskog
poljoprivrednog gospodarstva na podru¢ju Republike Hrvatske te kanali prodaje i distribucija

poljoprivrednih proizvoda.



U tre¢em poglavlju utvrdit e se znacenje elektroniCke trgovine i povezat ¢e se sa
obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvom. Takoder, prikazat ¢e se proces digitalne
transformacije u obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima te ¢e se analizirati utjeca;

pandemije COVID-19 na obiteljska poljoprivredna gospodarstva.

U cCetvrtom poglavlju analizirat ¢e se rezultati empirijskog istraZivanja na temu
zadovoljstvo kupaca i nacin poslovanja obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava putem

elektroniCke trgovine.

U posljednjem poglavlju rada sumirat ¢e se svi relevantni rezultati i zaklju€ci do kojih

se doslo istrazivanjem u radu.



2. Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo

OPG je organizacijski oblik gospodarskog subjekta poljoprivrednika fizicke osobe koji
radi stvaranja dohotka samostalno i trajno obavlja djelatnost poljoprivrede i s njom povezane
dopunske djelatnosti, a temelji se na koriStenju vlastitih i/ili unajmljenih proizvodnih resursa te
na radu, znanju i vjeStinama clanova obitelji (Pravilnik o upisniku poljoprivrednika,
NN62/2019).

Poljoprivreda je jedna od najstarijih djelatnosti od kada postoji Covjek. Jo§ u dalekoj
povijesti bila je glavni izvor raznih resursa, a najbitnije, hrane, Sto ju Cini kljuénom za
opstanak pojedinca i skupine. Buduci da je jako vazna, ubrzo su ljudi poCeli cijeniti zemlju i
Zivotinje zbog blagodati koje su im nudili, te se sve viSe ljudi po€elo orijentirati na bavljenje
poljoprivredom.

OPG-ovi su Cesto temeljeni na tradiciji, nasljedivanju i preno$enju znanja s generacije
na generaciju. Mogu se susresti u razliCitim oblicima i veliC¢inama, od malih obiteljskih
gospodarstava do vecih poljoprivrednih poduzeca. Klju€na karakteristika OPG-a je da obitel]
obavlja sve ili vec¢inu poslova, ukljuéujuci proizvodnju, uzgoj, berbu, preradu i distribuciju
poljoprivrednih proizvoda. Ove male gospodarske jedinice &esto su izvor lokalne i
tradicionalne hrane. Mogu proizvoditi raznolike usjeve, poput zitarica, vocCa, povrca ili
liekovitog bilja. Takoder, bave se i stoCarstvom, uzgojem peradi, pCelarstvom ili proizvodnjom
mlije€nih proizvoda (Defilippis, 2004).

2.1. Podjela prema sustavima proizvodnje

Vukadinovi¢ (2015.) je poljoprivredu podijelio prema sustavima poljoprivredne

proizvodnje na integriranu, organsku, tradicionalnu i modernu poljoprivredu.

Integrirana poljoprivreda, odnosno odrziva poljoprivreda, razuman je kompromis
izmedu intenzivne i ekoloSke. To je sustav uzgoja koji primjenu agrotehni¢kih mjera
uskladuje s ekonomskim i ekoloSkim principima te se najbolje moze opisati izrazom dobra
poljoprivredna praksa. Ona podrazumijeva primjenu agrotehni¢kih mjera uz uvazavanje
ekonomskih, ekoloSkih i toksikoloSkih cCimbenika. Ciljevi integrirane poljoprivrede su
prihvatljivo ekoloSko opterecenje okoliSa uz profitabilan prinos i visoku kakvocu proizvedene
hrane; oCuvanje i podizanje plodnosti tla prirodnim putem te Cuvanje i poticanje bioloSke

raznolikosti (Vukadinovi¢, 2015).



Nasuprot intenzivnoj (intenzivna poljoprivreda) ili samo dopustenoj razini (integrirana
poljoprivreda) primjene kemijskih sredstava, razvija se viSe tipova alternativne poljoprivrede
pod razli¢itim imenima (organsko ratarenje, bioloSka poljoprivreda, biodinamicka, ekoloska,

naturalna, bioproizvodnja, odrziva itd.) (Vukadinovi¢, 2015).

Organska poljoprivreda je oblik poljoprivrede koji se oslanja na tehnike kao Sto su
plodored, upotreba zelenog gnoja, komposta, te bioloSka kontrola stetoina. U organskom
uzgoju koriste se gnojiva i pesticidi prirodnog porijekla, ali je strogo zabranjena upotreba
raznih metoda kao npr. sinteticka petrokemijska gnojiva i pesticidi, regulatori rasta biljaka,
antibiotici u sto€arstvu, genetski modificirani organizmi i nanomaterijali, iz razloga oCuvanja

odrzivosti, otvorenosti, nezavisnosti, zdravlja i sigurnosti (,AGRIVI*, bez dat.).

Tradicionalna poljoprivreda temelji se na provjerenim viSestoljetnim iskustvima
steCenim u interakciji socijalnog sustava, kulture sela i prirodnog okruZenja. To je
produkcijski sustav niskog ulaganja i ekstenzivnog nacina proizvodnje. U njemu su inputi
uglavnom interni proizvodi tradicionalnog, mijeSanog poljoprivrednog gospodarstva u kojem
je seljak istovremeno vlasnik, menadzer i neposredni djelatnik, dok je farmer poduzetnik
unutar kategorije intenzivne poljoprivredne proizvodnje. SeljaCko gospodarstvo
(domacinstvo) temelji se na obitelji te je istovremeno ekonomska i socijalna kategorija
(Vukadinovic¢, 2015).

Za razliku od tradicionalnih poljoprivrednika u modernim sustavima poljoprivrednici
vjeruju u svoju presudnu ulogu te Zele primijeniti nove tehnologije i sve dostupne informacije i
podatke. Za razliku od izolacije, karakteristiche u tradicionalnim sustavima, moderna
poljoprivreda sklona je vjerovati da uspjeh Cvrsto ovisi o povezanosti resursa, tehnologije,
upravljanja, ulaganja i trziSta (Vukadinovi¢, 2015). Jedan od vaznih ¢imbenika koji pomaze
OPG modernizirati i biti konkurentan na trzistu je sufinanciranje iz Europskih fondova. Mnogi
OPG-ovi razvili su svoja gospodarstva putem prijava na razne mjere i dobivanjem
bespovratnih sredstava kako bih modernizirali tehnologiju, stojeve i ostalo (,Ministarstvo

poljoprivrede, Sumarstva i ribarstva®, bez dat.).

2.2. Vaznost obiteljskog poljoprivrednog gospodarstva na

podruéju Republike Hrvatske

,Vec je u samome Zakonu o OPG-u istaknuta strateSka vaznost ovog organizacijskog
oblika obavljanja poljoprivredne djelatnosti kao i odrZivi ciljevi vazni za Republiku Hrvatsku,
pa je tako ¢lankom 4. definirano kako ciljevi odrZivog razvoja OPG-a u Republici Hrvatskoj su

ostvarivanje nacCela op¢e sigurnosti hrane i oCuvanja prirodnih poljoprivrednih resursa uz
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unaprjedenje i povecavanje konkurentnosti OPG-a te jaCanje drustvene, socijalne,
gospodarske i ekoloSke uloge OPG-a“ (,lUS-INFO*, 2022).

OPG-ovi €ine temelj hrvatske poljoprivrede i znaajno pridonose nacionalnom BDP-u.
Oni su kljuéni za domacu proizvodnju hrane, opskrbu lokalnih trZiSta i smanjenje ovisnosti o
uvozu. Njihova fleksibilnost i prilagodljivost omogucuju im da brzo reagiraju na promjene u
trziStu i potraznji, Sto ih €ini vitalnim dijelom ruralne ekonomije. Mnogi OPG-ovi koriste
ekoloski prihvatliive metode proizvodnje, Sto doprinosi oCuvanju prirodnih resursa i
bioraznolikosti. OdrZiva poljoprivreda postaje sve vaznija u kontekstu klimatskih promjena i
potrebe za zastitom okoliSa. Obiteljska poljoprivredna gospodarstvaigraju kljuénu ulogu u
oCuvanju ruralnih podrucja, sprjeCavanju depopulacije i odrzavanju lokalnih zajednica. Oni
osiguravaju radna mjesta u poljoprivredi i povezanim djelatnostima, $to je posebno vazno u
manje razvijenim i teSko dostupnim dijelovima Republike Hrvatske. Takoder, nositelji su
tradicijskih znanja, vjesStina i kulturne bastine. OPG-ovi sve viSe prihvacaju digitalne
tehnologije i moderne poslovne modele kako bi poboljsali svoju u€inkovitost i konkurentnost.
Digitalna transformacija omogucéuje im bolji pristup trzistu, efikasniju distribuciju i bolju
komunikaciju s kupcima, $to je kljuéno za njihov opstanak i rast u suvremenom poslovnom
okruzenju (Cavrak, 2003).

Zbog svih ovih razloga, OPG-ovi su neizostavni dio hrvatskog gospodarstva, kulture i

drustva, s velikim potencijalom za daljnji razvoj i unapredenje.

2.3. Kanali prodaje i distribucija poljoprivrednih proizvoda

Poljoprivrednici se kaoriste raznim kanalima za prodaju i distribuciju svojih proizvoda, s
ciliem to boljeg plasmana svojih proizvoda na trZiste, pa stoga naredni odlomci navode i
poblize opisuju razne nacine na koje poljoprivrednici nastoje svoje proizvode dovesti do
njihovog krajnjeg potroSaca. Za potrebe ovog rada, razni distribucijski i prodajni kanali koji ¢e
biti razmatrani u narednim odlomcima podijeljeni su, s obzirom na njihovu ovisnost o
tehnologijama na tradicionalne, odnosno kanale koji ne podrazumijevaju posredovanje
informacijskih tehnologija i online distribucijske i prodajne kanale, koji u potpunosti ovise o

informacijskim tehnologijama.

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).



2.3.1. Tradicionalni kanali prodaje i distribucija poljoprivrednih

proizvoda

Tradicionalni je kanal prodaje i distribucije poljoprivrednih proizvoda koji ukljuCuje
otkupljivaCe i distributere s vr.emenom prerastao u sloZenu distribucijsku mrezu koja ukljuCuje
sve veci broj posrednika, od otkupljivaca, distributera, preradivaca, pa do trgovackih lanaca
(Hedwig Schulze Schwering, 2021). Takav distribucijski sustav, koji ukljuCuje veliki broj
posrednika, ima vrlo negativan utjecaj na marze malih poljoprivrednih proizvodac¢a. Jedan od
najvecih problema, uz nepredvidljive vremenske uvjete koji oteZavaju dugoroéno ugovaranje
otkupa poljoprivrednih proizvoda, je nemoguénost postizanja zadovoljavajucih cijena otkupa.
Zbog toga vecina obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava, koja Cine najveci udio
gospodarskih subjekata u hrvatskoj poljoprivrednoj proizvodnji, plasira svoje proizvode na
trzisSte koristeCi se razliCitim distribucijskim i prodajnim kanalima istovremeno (Grgic,
Gospodarski list, 2022).

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva sve se viSe okrecu izgradnji vlastitih prodajnih
i distribucijskih kanala, €ime svoje proizvode plasiraju izravno krajnjim potrosacima i
smanjuju broj posrednika izmedu sebe i kupaca. Ovakav pristup pokazao se uspjeSnim u

poboljSanju njihovih ekonomskih rezultata. (Pearson i sur., 2011).

Distribucijski i prodajni kanali koji su dostupni hrvatskim obiteljskim poljoprivrednim
gospodarstvima mogu se podijeliti na kanale za prodaju na veliko i prodaju na malo. Prodaja
poljoprivrednih proizvoda na veliko podrazumijeva prodaju proizvoda drugim pravnim ili
fiziCkim osobama koje imaju registriranu odredenu djelatnost (Zakon o trgovini, 2023). Dakle,
radi se o prodaji poljoprivrednih proizvoda brojnim otkupljivaéima koji ih onda preprodaju
drugim fiziCkim ili pravnim osobama ili ih pak plasiraju krajnjim kupcima. Obiteljskim
poljoprivrednim gospodarstvima koja se odlu¢e na ovakav oblik prodaje dostupni su sljededi
kanali prodaje (Pravilnik o prodaji vlastitih poljoprivrednih proizvoda, 2012).

e neposredno na OPG-u,
e na mjestima organiziranog otkupa i

e na trznicama na veliko.

S druge strane, kao $to je ve¢ napomenuto, obiteljska poljoprivredna gospodarstva,
kako bi osigurala plasman svojih proizvoda na trZiSte, te ostvarila povoljnije uvjete prodaje,
kombiniraju prodaju na veliko, s raznim oblicima prodaje krajnjim kupcima, odnosno trgovine
na malo. Obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima koja se odlu€uju za taj oblik plasmana
vlastitih proizvoda, dostupne su sljedece opcije plasmana (Pravilnik o prodaji vlastitih

poljoprivrednih proizvoda, 2012):

¢ na Standovima i klupama na trznicama na malo,



¢ na Standovima i klupama izvan trznica na malo,

e na Standovima i klupama unutar trgovackih centara, ustanovaii sl.,

e prigodna prodaja na sajmovima, izlozbamaii sl.,

e prodaja putem automata,

e pokretna prodaja i dostava do potrosaca,

e prodajom na daljinu (putem-interneta, telefona, kataloga, TV prodaja, radio
oglasi sl.),

e prodaja na vlastitom prodajnom kiosku OPG-a i

e prodaja na vlastitom prostoru OPG-a.

2.3.2. Suvremeni kanali prodaje i distribucija poljoprivrednih

proizvoda

Mali poljoprivredni proizvodaCi na globalnoj razini takoder se suo€avaju sa sli¢nim
izazovima pri odabiru najucinkovitijih distribucijskih kanala za plasman svojih proizvoda na
trziste. Digitalizacija poslovanja i pojava e-trgovine kao novog distribucijskog i prodajnog
kanala nude malim poljoprivrednicima nove mogucnosti plasmana proizvoda. Zbog razli€itih
trziSnih pritisaka, sve viSe malih poljoprivrednika, kako na globalnom, tako i na hrvatskom
trzidtu, odluCuje se za ovaj model distribucije. Neki od tih trZiSnih pritisaka su razvoj

tehnologije, povecana ocekivanja potroSaca i konkurencija.

Razvoj novih tehnologija koje proSiruju mogucnosti i ucinkovitost distribucijskih
sustava, posebice u podruCju logistike i komunikacijskih tehnologija, znatno ubrzava
logistiCke, prodajne i distribucijske procese proizvodaca, te povecava njihovu efikasnost i
efektivnost. Ovaj tehnoloski napredak doveo je do povecéanja oCekivanja potro$aca, koji od
proizvodaCa sada oCekuju kontinuirana poboljSanja u pogledu cijene, kvalitete, dostupnosti i
Sirine asortimana poljoprivrednih proizvoda. Takva trZiSna situacija otvara prostor malim
proizvodaCima koji se mogu brze prilagoditi novim trendovima, poput e-trgovine,
omogucujuci im ulazak na trziSte i naruSavanje tradicionalnih distribucijskih strategija.
Kombinirani uc€inak ovih trziSnih pritisaka rezultira skracivanjem distribucijskih lanaca i

povecanjem njihove efektivnosti i efikasnosti (Henderson, Dooley, Akridge i dr., 2001).

Kod promjene tradicionalnog poslovanja uvijek se teZi kupcima i stavlja ih se u prvi
plan. Kupci imaju priliku preuzeti inicijativu i ponekad sami voditi proces potrazivanja. Na
kraju, kupac dobiva personalizirani proizvod, §to uvelike poboljSava trziSnu poziciju

obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava.

Ovu su neke od platformi gdje kupci mogu pogledati i kupiti domacée proizvode putem

elektronice trgovine.



Prema Konjevi¢ (2016.), Burza hrane predstavlja specijalizirani portal koji spaja kupce
i proizvodace na podrucju brojnih zemalja kao $to su Hrvatska, Slovenija, Njemacka, Austrija
i EU. Ova online platforma omogucuje trgovinu i razmjenu razliCitih vrsta hrane, pruzajuci
korisnicima Sirok izbor proizvoda iz razli€itih zemalja. Osim toga, Burza hrane olakSava
komunikaciju i suradnju medu sudionicima u prehrambenom lancu, poti¢uéi tako rast i razvoj
lokalnih i regionalnih trZista hrane. Na ovom portalu proizvodaci sami odreduju svoje cijene i

koliine proizvoda te mogu gledati statistike pregleda svojih ponuda i oglasa.

Finoteka dostava predstavija platformu na kojoj kupci mogu naruciti vrhunske,
domace proizvode na kucni prag. Zalazu se za prodaju isklju€ivo najbolje, domace hrane
kakvu teSko moZzemo pronaci u trgovinama, a uz to imaju za cilj osvijestiti ljude koliko je
zapravo vazna zdrava i domaca prehrana danas koja je dostupna svima zahvaljuju¢i njihovoj
stranici (Silovi¢, 2019).

ePlac predstavlja jedinstvenu internetsku i mobilnu trziSnu platformu s ciljem poticanja
i povecanja proizvodnje te prodaje lokalnih poljoprivrednih proizvoda, bilo da su u pitanju
obiteljska poljoprivredna gospodarstva, obrti, poduzeca, zadruge ili udruge. Ova platforma
osmisljena je kako bi omogucila transparentan i kontroliran proces kupnje pravih domacih
proizvoda. Svrha ePlaca je pruziti podrSku lokalnim poljoprivrednicima i proizvodaCima
hrane, povecavajuéi njihovu vidljivost i dostupnost na trZiStu. Nadalje, platforma podrzava
transparentnost i pouzdanost kroz sustav ocjenjivanja i recenzija, omogudéujuc¢i kupcima da
dijele svoja iskustva s drugima i potiCuéi proizvodace na kontinuirano poboljSanje svojih
proizvoda i usluga (EPLAC.EU).

Osim Sto ove poljoprivredne platforme poti¢u lokalnu ekonomiju, imaju i pozitivan
utjecaj na oCuvanje okolida jer promoviraju kratke lance opskrbe i smanjuju potrebu za dugim
transportom hrane. Takoder, osiguravaju da proizvodi koji dolaze do kupaca budu svjeZi i
vrhunske kvalitete (Silovi¢, 2019).

Online marketing u digitalno doba, postaje sve vazniji za poslovanje razli€itih sektora,
uklju€ujuci i obiteljska poljoprivredna gospodarstva. Uporabom digitalnih marketinskih alata
poput Google ogladavanja, E-maila, SEO-a (optimizacija za trazilice) i drustvenih mreza
tvrtke i OPG-ovi mogu ostvariti zna€ajne prednosti u privlaCenju novih kupaca i poveéanju
svijesti 0 svojim proizvodima. Ovi alati omogucuju ciljano ogladavanje i mjerenje u€inkovitosti
marketinSkih kampanja, $to pruza mogucnost preciznog pracenja rezultata i optimizacije
marketinskih strategija (Puja, 2019).



2.3.3. Kratki lanci opskrbe

Uz lokalnu proizvodnju prehrambeno-poljoprivrednih proizvoda Cesto se vezuje i
koncept kratkih lanaca opskrbe. Kratki lanci opskrbe hranom predstavljaju alternativno trZiste
prehrambenim proizvodima koje minimizira posrednike izmedu proizvodaca i potroSaca,
smanjujuéi tako negativne utjecaje koje tradicionalni distribucijski kanali imaju na okoli$ i

male proizvodace (Renting, Marshden, Banks, 2003).

Kratki se lanci opskrbe mogu podijeliti na izravne i neizravne lance opskrbe. Izravni
lanci opskrbe podrazumijevaju izostanak posrednika izmedu proizvodaca i krajnjeg kupca,
odnosno direktnu prodaju proizvoda krajnjem kupcu, dok se neizravnim lancima opskrbe
smatraju lanci opskrbe koji sadrze jednog posrednika izmedu proizvodaca i potroSaca
(Gajdi¢, 2019).

Kratki lanci opskrbe nose brojne benefite za male poljoprivredne proizvodace, jer im u
prvom redu omogucuju da postignu bolju cijenu za svoje proizvode i usluge, Sto im
omogucuje da povecCaju ulaganja u tehnologiju i proizvodne procese, Sto dovodi do
kvalitetnijin  proizvoda. Proizvodnja kvalitetnijih proizvoda malim poljoprivrednicima
omogucuje izgradnju snaznijin odnosa s potroSacima na lokalnom trzZistu, te ima razne

pozitivne u€inke na zajednicu (Svrznjak i sur., 2018).
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3. Elektroni¢ka trgovina i obiteljsko poljoprivredno

gospodarstvo

Pojam elektroni¢ke trgovine ne posjeduje jedinstvenu definiciju. Razli€iti autori
drugacije definiraju elektroniCku trgovinu. Jedna od definicija glasi ,elektroni¢ka trgovina
ukljuCuje procese prodaje i kupovine koje podrzavaju elektroniCka sredstva, prvenstveno
internet” (Kotler i dr., 2006).

S obzirom na to da je internet najCeSc¢e koridtena platforma, pojam internetska
trgovina mozZze se smatrati kao sinonim ili bliskoznacnica za elektroniCku trgovinu.
Suvremena trgovina gotovo je nezamisliva bez elektroni€ke trgovine, jednostavno receno,

bez mogucnosti kupovine i prodaje proizvoda i usluga putem interneta.

Preciznu definiciju elektroni€ke trgovine daje Panian (2000), koji elektroni¢ku trgovinu
definira kao proces kupnje, prodaje ili razmjene proizvoda, usluga ili informacija putem javno
dostupne radunalne mreze, interneta, a ona se ocituje u velikom smanjenju troSkova i

vremena transakcija.

3.1. Znac€enje elektronicke trgovine kao kanala prodaje

obiteljskih poljoprivrednih proizvoda

Nuzno je razlikovati pojmove elektroniCke trgovine i elektroni¢kog poslovanja.
Elektroni€¢ko poslovanje je Siri pojam od elektroniCke trgovine. Drugim rijeCima, elektroni¢ka
trgovina je glavni dio elektroni¢kog poslovanja. No, elektroni¢ko poslovanje ukljuCuje i druge
aktivnosti kao Sto su: pruzanje usluga Kklijentima, komunikacija s kupcima, poslovnim
partnerima i zaposlenicima, itd. Dakle, elektronicko poslovanje nije ograni¢eno samo na
kupnju i prodaju robe. Pojam elektroni¢ke trgovine moze se definirati iz Cetiri perspektive:
komunikacijske perspektive, perspektive poslovnih procesa, perspektive pruzanja usluga i

virtualne perspektive (Babic i sur., 2011).

Aktivnim koriStenjem drustvenih medija poput Facebooka, Instagrama, Twittera i
drugih, razne organizacije, tvrtke ili OPG-ovi mogu besplatno dijeliti informacije o svojim
proizvodima, promovirati akcije i dogadanja te direktno komunicirati s potro$acima (Puja,
2019).

Facebook, kao vodeta druStvena mreZza uz Instagram, popularna platforma za

dijelijenje fotografija i videozapisa, omogucuju korisnicima da ciljaju specificne skupine

11



kupaca na temelju njihovih interesa, demografskih karakteristika i ponasanja. Kroz precizno
ciljano oglasavanje, organizacije, tvrtke ili OPG-ovi prilagodavaju svoje objave ciljanoj publici,
osiguravajuéi da oglasi dosegnu one ljude koji su najvjerojatnije zainteresirani za njihove
proizvode i usluge. Osim ciljanog oglasavanja, Facebook i Instagram omogucuju izravno
komuniciranje s potroSatima putem objava, poruka i komentara. Ovo stvara priliku za
izgradnju odnosa s kupcima, odgovaranje na njihove upite i pruzanje dodatnih informacija o
proizvodima. Moguce je i redovito dijeliti fotografije i videozapise, prikazivati svoje proizvode

u akciji te stvarati autentian dojam o svom poslovanju (Cirié i sur., 2018).

Nadalje, primjena suvremenih tehnologija u automatizaciji transakcija olakSava
poduzecima poslovanje. Osim pojednostavljenja procesa prodaje i kupnje proizvoda i usluga,
elektroniCka trgovina smanjuje troSkove poslovanja za poduzeca, Sto nerijetko za krajnje

potroSace znadi jeftinije proizvode i usluge ako ih kupuju putem interneta (Babié i sur., 2011).

3.2. Digitalna transformacija u obiteljskim poljoprivrednim

gospodarstvima

U posljednje se vrijeme sve ¢eS¢e spominje digitalna transformacija, koja utjeCe na
sve sektore gospodarstva i mijenja zivot, rad i komunikaciju poslovanja. Digitalna
transformacija se odnosi na proces koji zapoc€inje od trenutka kada tvrtka, ili u ovom slucaju
OPG, poc€ne razmisljati o uvodenju digitalnih tehnologija u svim podrucjima poslovanja i traje
do trenutka njihove potpune integracije. Obuhvac¢a podrucje kao $to su digitalni marketing,
digitalizacija i automatizacija poslovnih procesa, digitalna nabava, digitalizacija prodajnih

predstavnika itd.

Prema Spremi¢ (2017), digitalna transformacija podrazumijeva intenzivnu primjenu
digitalne tehnologije i resursa s ciljem stvaranja novih prihoda, poslovnih modela i na€ina
poslovanja. Transformacija se dogada kada poduzec¢e odlu¢i u relativno kratkom
vremenskom razdoblju temeljito promijeniti svoje poslovne procese, strategije, aktivnosti, kao
i hijerarhijsku i organizacijsku strukturu. Ove promjene omogucuju bolje povezivanje procesa

i strategija, Sto na kraju rezultira boljom konkurentskom prednos$c¢u poduzeca na trzistu.

Digitalna transformacija poslovanja klju¢no je povezana s ubrzanjem poslovnih
procesa. lako razliCite gospodarske grane razli€ito definiraju brzinu, primjerice brzinu
povratnog kontakta s krajnjim korisnikom ili brzinu proizvodnje, transformacija bi u konacnici
trebala unaprijediti i ubrzati sve procese unutar cijelog OPG-a. Kupci najviSe cijene kada
brzo dobiju informacije ili sadrzaj koji ih u tom trenutku zanima, a njihova odluka o odabiru

proizvoda ili usluge Cesto ovisi o tome koliko je njihov "digitalni put" jednostavan i bez
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prepreka. S obzirom na brze promjene u poslovnom okruzenju i tehnologiji, svako poduzece,
ukljuCuju¢i obiteljska poljoprivredna gospodarstva, mora pronaéi naCin da se prilagodi
promjenama u strategijama, aktivhostima i procesima kako bi se omogucila uspjeSna
digitalna transformacija. Kljuéno je da OPG zna postaviti prioritete i donijeti odluku o tome Sto
¢e zrtvovati u procesu transformacije, jer upravo takvo znanje Cesto odreduje hoce li

transformacija biti uspjesna ili ne (ToCka na |, 2018).

3.3. Utjecaj pandemije COVID-19 na obiteljska

poljoprivredna gospodarstva

Pandemija COVID-19 sa sobom je donijela velike promjene u trgovini, industriji i
poljoprivredi. Nepredvidive promjene su se reflektirale kroz paniku medu potroSacima, Sto je
rezultiralo poveé¢anim kupovinama odredenih proizvoda. U toj izazovnoj dinamici, primarni
poljoprivredni proizvodaci suocili su se s teSkocama rastuée potraznje, uz ograni¢en pristup
reprodukcijskom materijalu, zastitnoj opremi i transportu. Nacini poljoprivredne prodaje

dozivjeli su zna€ajne promjene (Stjepanovi¢, 2021).

Mjere donesene od strane Vlade RH prisilile su drustvo da se prilagodi novonastaloj
situaciji, pa se tako Zivot ljudi digitalizirao jaCe nego ikada, a digitalni alati su omogudili
djelomi¢no prevladavanje fizickog ograniCenja kretanja ljudi za vrijeme trajanja mjera i
pandemije (MozasMoral et al., 2016). Autori Vuki¢ et al. (2020), navode da se i prije same
krize biljezio zna€ajan porast online kupovine u svim dobnim skupinama, ali hrana je Cinila
man;ji dio u potroSackoj kosarici, no nastupanjem krize situacija se znac¢ajno promijenila te je
online kupovina hrane postala neizostavan dio u svakodnevnim aktivnostima u urbanim

kucanstvima.

Za neke OPG-ove su mjere za oCuvanje zivota gradana i gospodarstva znacile
zatvaranje najveceg kanala njihove prodaje, a za neke €ak i jedinog, zbog ¢ega su u vrlo
kratkom vremenu ostali bez svojih planiranih mjesecnih prihoda dok su se istovremeno
njihovi proizvodi skladistili u kuénim skladiStima. Tada je doSla do izrazaja njihova prilagodba

na trziStu i reakcija na postojece stanje (Vuki¢ et al., 2020).

Neki OPG-ovi su prodavali svoje proizvode koristeci tradicionalne prodajne kanale
poput SMS-a i telefona, dok su se neki okrenuli novijim i modernijim nacinima prodaje kroz
prodaju putem odredenih aplikacija i ostalih mogucnosti na Internetu (Koch, Frommeyer i
Schewe, 2020).
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dviju interesnih skupina - proizvodac¢a i kupaca. Njihova samoorganizacija kroz odredene
digitalne kanale prodaje omogudila im je borbu s krizom i uspjeSno rjeSavanje nastalih
problema. Primjeri samoorganizacije proizvodaca i potroSata uklju€ivali 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
(Vuki¢ et al., 2020).

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 domacih namirnica. MozZe se zaklju€iti da ova situacija predstavlja priliku za OPG-
ove koji prodaju domace proizvode, kao Sto 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.
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4. Empirijsko istrazivanje zadovoljstva kupaca
elektronickom prodajom proizvoda obiteljskih

poljoprivrednih gospodarstava

Istrazivanje na temu zadovoljstvo kupaca i na€in poslovanja obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstava putem elektroni¢ke trgovine zapocet ¢e odabirom mjernog instrumenta koji ¢e
koristiti za lakSe prikupljanje podataka, zatim ¢e se navesti tko su ispitanici i objasnit ¢e se

nacin provedbe istraZivanja.

4.1. Metodologija istrazivanja

Za izadu ovog rada provedeno je empirijsko istrazivanje putem anketnog upitnika.
Pomaze nam da bi saznali misljenja, stavove i ponajprije zadovoljstvo kupaca. Anketa je
izradena pomocu Google obrasca koji je bio dostupan ispitanicima putem online poveznice
postavljene na Facebook stranici. Anketa je provedena u razdoblju od 27.06.2024. do
10.07.2024. godine te sadrzi jednostavna i kratka pitanja. U anketi su bila postavljena pitanja

otvorenog i zatvorenog tipa. Ukupno sadrzi 28 pitanja na hrvatskom jeziku.

Prvih sedam pitanja odnosno se na opéenite informacije o ispitanicima, kao $to su
spol, dob, razina obrazovanja, visina mjesecnih prihoda, trenutno zanimanje, regija te
podrucje u kojem se nalaze. U osmom i devetom pitanju moguce je bilo odgovoriti sa da, ne
ili ponekad. Deseto pitanje postavljeno je kao otvoreno pitanje gdje se oCekuje da ispitanici
navedu ono $to se od njih trazi. Na ostalim pitanjima bilo je moguée odabrati viSe odgovora,
a kod nekih samo jedan odgovor. Devetnaesto i dvadeseto pitanje sastavljeno je u obliku
Likertove skale gdje su ispitanici ocjenom od 1 do 5 ocjenili odredenu tvrdnju. Nakon toga
slijede pitanje viSestrukog izbora, ali i pitanja gdje je moguée odabrati samo jedan odgovor.
U dvadesetosmom pitanju postavljena su pod pitanja te su ponudeni odgovori — u potpunosti
se slazem, uglavnom se slazem, ne mogu se odluciti, uopce se ne slazem i u potpunosti se
ne slazem. Za daljnu obradu podataka koji su dobiveni koridten je Excel gdje su izradeni

grafikoni.

Sudjelovanje u anketi bilo je dobrovoljno i namjenjeno za ljude svih dobnih skupina.
Istrazivanje je provedeno anonimno $to znaCi da je svatko mogao odgovoriti istinito bez

predrasuda drugih ljudi.
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4.2. Uzorak ispitanika

Kao ciljana skupina u ovom istrazivanju bili su ljudi svih dobnih skupina. Ukupno je u
istrazivanju sudjelovalo 102 ispitanika (Grafikon 1). Od 102 ispitanika, njih 66 (64,7 %) bile
su Zene, a muSkaraca je bilo 36 (35,3 %). U nastavku je prilozen graficki prikaz Spol

ispitanika u kojem je graficki prikazan omjer Zenskih i mus$kih ispitanika.

35,29%
Musko

Zensko
Ostalo
64,71%

Grafikon 1: Spol ispitanika

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U istraZivanju je ponudeno Sest dobnih skupina, a to su od 15 do 24 godina, 25 do 34
godine, 35 do 44 godina, 45 do 54 godina, 55 do 64 godina i vise od 65 godina. Nije
ponudena skupina mladi od 15 zato §to se smatra da djeca ne kupuju proizvode od OPG-a
ve¢ to za njih obavljaju njihovi roditelji ili skrbnici. U istrazivanju je najviSe sudjelovalo
ispitanika mlade populacije izmedu 15 i 24 godine, ukupno njih 42. Izmedu 25 i 34 godine
sudjelovalo je 29 ispitanika, izmedu 35 i 44 godina sudjelovalo je 7 osoba, izmedu 45 i 54
godina sudjelovalo je 13 osoba, izmedu 55 i 64 godine sudjelovalo je 8 osoba te su
sudjelovale 3 osobe starije od 65 godina. Dobna skupina od 15 do 24 godine prevladava nad

ostalim dobnim skupinama sa 41,2 %. Navedeno je prikazano na Grafikonu 2.
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Grafikon 2: Dobna skupina ispitanika

(Izvor: viastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

4.3. Rezultati istrazivanja

U ovom poglavlju svi prikupljeni podaci bit ¢e zasebno graficki prikazani i svaki
dobiveni rezultat ¢e se interpretirati kako bi se doSlo do kona¢nog zakljuCka. Pitanje koje je
sljedilo nakon spola i dobi jest pitanje o razini obrazovanja ispitanika (Grafikon 3). Ispitanici
su mogli odabrati jedan od sedam ponudenih odgovora, a ponudeni odgovori jesu
Nezavrsena osnovna Skola, ZavrSena osnovna Skola, ZavSena dvogodiSnja ili trogodisnja
srednja $kola, ZavrSena CetverogodiSnja srednja Skola, ZavrSen preddiplomski studij,
ZavrSen diplomski i ZavrSen poslijediplomski studij, magisterij znanosti, doktorat znanosti.
Najveci broj ispitanika, njih 39, odgovorilo je da su zavrSili preddiplomski studij. Zatim, njih 38
je odgovorilo da su zavrsili Cetverogodidnju srednju Skolu. ZavrSen diplomski studij ima 16
ispitanika, a zavrSen poslijediplomski studij 1 ispitanik. Dok je Sest ispitanika sa osnovnom
Skolom, dva s dvogodisnjom ili trogodiSnjom srednjom Skolom te nije bilo ispitanika koji imaju

nezavrSenu osnovnu Skolu.
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Grafikon 3: Razina obrazovanja

(Izvor: viastita izrada autorice temeljem istraZivanja)

U Cetvrtom pitanju ankete od ispitanika se trazilo da iskazu svoje mjeseCne prihode.
U anketi je ponudeno Sest odgovora, a to su do 800 eura, od 801 do 1200 eura, od 1201 do
1600 eura, od 1601 do 2000 eura, od 2001 do 2500 eura i viSse od 2500 eura. NajviSe
ispitanika odgovorilo je da su im mjesecni prihodi izmedu 800 do 1200 eura, njih 50, dok se
44 ispitanika izjasnilo da su njihovi mjese¢ni prihodi do 800 eura. Zatim Sest ispitanika ima
mjesecne prihode izmedu 1201 i 1600 eura, dok dvoje ispitanika ima mjesecne prihode
izmedu 1601 i 2000 eura. U anketi nije sudjelovao niti jedan ispitanik €iji su mjesecni prihodi
izmedu 2001 euro i 2500 eura i vise od 2500 eura (Grafikon 4).
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Grafikon 4: Visina mjesec¢nih prihoda

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U petom pitanju se od ispitanika trazilo da odaberu svoje trenutno zanimanje. U
ponudenim odgovorima bili su Student/ica, Zaposelen/a, Nezaposelen/a, Umirovljenik/ca. U
ovom istrazivanju najbrojnija skupina sudionika bili su zaposleni, njih 50, dok je studenata
bilo 38. Takoder, sudjelovalo je sedam nezaposlenih i sedam umirovijenika. Navedeni
odgovori prikazani su na Grafikonu 5.
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Grafikon 5: Trenutno zanimanje

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)
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U Sestom pitanju ankete od ispitanika se trazilo da odaberu regiju u kojoj se nalaze. U
anketi je ponudeno pet odgovora, a to su SrediSnja Hrvatska, Sjeverozapadna Hrvatska,
Isto¢na Hrvatska, Sjeverni Jadran i Lika te Srednji i juZzni Jadran. NajviSe ispitanika je iz
SrediSnje Hrvatske, (njih 73, tj. 71,6 %), dok je 29 ispitanika (28,4 %) iz Sjeverozapadne
Hrvatske (Grafikon 6). Iz Istocne Hrvatske, Sjevernog Jadrana, Like te Srednjeg i juznog
Jadrana nije niti jedan ispitanik.
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Grafikon 6: Regija ispitanika

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U sedmom pitanju Zeli se saznati u kojem podrucju Zive ispitanici. Ponudeni odgovori
su Ruralnom podruéju, Urbanom podrucju, Prijelaznom podruéju (manji grad ili predgrade). 1z
ruralnog podrucja odgovorilo je 63 ispitanika (61,8 %), iz urbanog podrucja u anketi je
sudjelovalo 22 ispitanika (21,6 %), dok je iz prijelaznog podrucja (manji grad ili predgrade)
sudjelovalo 17 ispitanika (16,7 %). Navedeni odgovori prikazani su na Grafikonu 7.
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Grafikon 7: U kojem podrucju zivite?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U osmom pitanju ispitalo se kupuju li ispitanici openito proizvode putem elektronicke
trgovine i/ili drustevnih mreza. Pri tome su bili ponudeni odgovori Da, Ne, Ponekad. Od 102
ispitanika, njih 64 (62,7 %) izjasnilo se da kupuju proizvode putem elektronicke trgovine i/ili
druStvenih mreza, dok njih 30 (29,4 %) kupuje ponekad, a osam ispitanika ne kupuje na taj
nacin. Distribucija odgovora prikazana je na Grafikonu 8.
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Grafikon 8: Kupujete li opéenito proizvode putem e-trgovine ili drustvenih mreza?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)
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U sljede¢em pitanju ispitalo se kupuju li ispitanici domace proizvode od obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava putem elektroni¢ke trgovine i/ili drustvenih mreza. Bila su tri
ponudena odgovora gdje su ispitanici mogli odgovoriti Da, Ne, Ponekad. Najveci broj
ispitanika, njih 44 (43,1 %) odgovorilo je da ponekad kupuju proizvode od obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava putem elektroniCke trgovine i/ili drustvenih mreza, dok je njih
26 (25,5 %) odgovorilo da kupuje na taj nacin te 32 ispitanika (31,4 %) ne kupuju proizvode
od OPG-a putem elektroniCke trgovine i/ili drustvenih mreza. U nastavku je Grafikon 9 koji to

prikazuje.
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Grafikon 9: Kupujete li domace proizvode od OPG-a putem elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U desetom pitanju se od ispitanika trazilo da svi oni koji su u prethodnom pitanju
odgovorili Da i Ponekad da navedu nekoliko OPG-ova od kojih kupuju proizvode putem
elektroniCke trgovine i/ili drustevnih mreza. Bilo je ukupno navedeno 35 OPG-ova. Osam
ispitanika (16,2 %) je navelo da kupuje proizvode od OPG Biomara, Cetiri ispitanika (10,8
%) je navelo OPG Prpic, tri ispitanika (8,1 %) su navela OPG Novak, Sest ispitanika (14, 4
%) je navelo OPG Babic, dvoje ispitanika (6,1 %) je navelo OPG Furmeg i dvoje ispitanika
(6,1 %) je navelo OPG Hasan. Bilo je ispitanika koji su naveli viSe OPG-a od kojih kupuju
putem elektroniCke trgovine kao $to je jedan ispitanik naveo OPG Franji¢, OPG Pranji¢ i
OPG Sluki¢. Dok je drugi ispitanik naveo OPG Tkalec i OPG Devci¢. Postoje i drugi
odgovori, ali zbirnim putem na Grafikonu 10 se nalaze OPG-vi koji su spomenuti viSe puta,
dakle samo oni OPG-ovi koje je navelo viSe ispitanika. Ovo pitanje nije bilo obavezno za
odgovaoriti iz razloga $to ne kupuju svi od OPG-a putem elektroni¢ke trgovine i/ili druStevnih

mreza.
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Grafikon 10: Navedite nekoliko OPG-a od kojih kupujete proizvode preko elektronicke trgovine i/ili
drustvenih mreza?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U jedanaestom anketnom pitanju ispitanici su trebali odgovoriti jesu li lojalni samo
jednom OPG-u ili kupuju od vi$e njih. Ponudeni odgovori su Kupujem od jednog proizvodaca,
Kupujem od viSe proizvodaca i NiSta od navedenog. Daobiveni rezultati su pokazali da je 43
ispitanika (42,2 %) odgovorilo da kupuju domace proizvode od viSe proizvodaca. Nesto maniji
broj ispitanika, njih 38 (37,7 %) je lojalno samo jednom proizvodacu, dok 21 ispitanik (20,6
%) je odgovorio niSta od navednog, $to znaci da oni ne kupuju proizvode od OPG-a.
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Grafikon 11: Jeste li lojalni samo jednom OPG-u ili kupujete od vise njih?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)
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Sljede¢im pitanjem zeli se saznati koliko Cesto ispitanici posjecuju elektroni¢ku
trgovinu i/ili drustvene mreze domacih proizvodaca ili OPG-ova. Bilo je viSe ponudenih
odgovora gdje je bilo moguce dati samo jedan odgovor, a ponudeni odgovori su Jednom
dnevno, Jednom tjedno, Jednom mjesec¢no, Jednom u 3 mjeseca, Rijetko i Nikad. Ukupno 40
ispitanika tj. 39,2 % je odgovorilo da posjecuju elektronoCku trgovinu i/ili druStvene mreze
jednom tjedno. Zatim 27 ispitanika (26,5 %) je odgovorilo rijetko, 16 ispitanika (15,7 %) da
posjecuju jedanput mjese¢no, osam ispitanika (7,8 %) jednom dnevno, dva ispitanika (2 %)
jednom u 3 mjeseca i devet ispitanika (8,8 %) nikad ne posjete elektroni¢ku trgovinu i/ili
drustvene mreze od domacih proizvodaca ili OPG-a. U nastavku je Grafikon 12 koji to
prikazuje.
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Grafikon 12: Koliko ¢esto posjecujete elektroni¢ku trgovinu i/ili druStvene mreze domacih proizvodaca ili
OPG-a?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U trinaestom pitanju se ispituje koliko Cesto ispitanici kupuju preko elektroniCke
trgovine i/ili drustvenih mreza proizvode OPG-a. Ispitanicima su bili ponudeni odgovori
Svakodnevno, Nekoliko puta na mjesec, Rijetko, Jo§ nisam kupio/la OPG proizvode putem
elektronicke trgovine i Nikad ne bih kupio OPG proizvode putem elektrnocke trgovine.
Najveci broj ispitanika odnosno njih 36 (35,3 %) kupuju preko elektronicke trgovine proizvode
od OPG-a nekoliko puta na mjesec, dok je 35 ispitanika (34,3 %) odgovorilo kako rijetko
kupuju OPG proizvode. Ukupno 22 ispitanika (21,6 %) je odgovorilo da nikad nije kupilo
proizvode OPG-a preko elektronic¢ke trgovine, pet ljudi nikada ne bih kupilo na taj nacin i

Cetiri ispitanika su se izjasnila da kupuju na taj nacin svakodnevno. Za ispitanike koji nikad
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nisu kupili OPG proizvode putem elektroniCke trgovine smatra se da imaju vlastite proizvode
ili da se viSe baziraju na tradicionalan nacCin kupovine, a to su odlazak na trznicu ili u
trgovinu. Kasnije Ce biti detaljnije izneseni zaklju€ci vezani o rezultatima dobivenima

provedbom anketnog istrazivanja.

40
36 35
35
30
25 22
20
15
10
5
5 4
0
Svakodnevno Nekoliko putana  Rijetko kupujem  Jo$ nisam kupio/la Nikada ne bih
mjesec OPG proizvode OPG proizvode kupio/la OPG
putem elektroni¢ke putem elektroni¢ke proizvode putem
trgovine trgovine elektronicke
trgovine

Grafikon 13: Koliko ¢esto kupujete preko elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza proizvode OPG-ova?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U Cetrnaestom pitanju ispitalo se gdje najéescée ispitanici kupuju domace proizvode.
Ispitanici su mogli izabrati viSe odgovora, a ponudeni odgovorili bili su Online (preko
elektroniCke trgovine), U trgovini, Na trznici (plac), Na ku¢nom pragu, Na sajmovima, Ostalo
te Ne kupujem. Temeljem dobivenih rezultata pokazalo se da ljudi naj¢eSc¢e kupuju domace
proizvode u trgovini, njih 65 odnosno 63,7 %. Sljedece mjesto na kojem kupuju domacée
proizvode je trznica (plac) sa ukupno 53 odgovora (52 %). Zatim je 25 ispitanika (24,5 %)
odgovorilo da najéedée kupuju na kuénom pragu, a 24 ispitanika (23,5 %) odlucilo se na
kupnju online. NeSto maniji broj, to¢nije njih deset (9,8 %) izjasnilo se da najCeS¢e kupuju
domace proizvode od OPG-ova na sajmovima. Od ukupnog broja ispitanih, Cetiri ispitanika
(3,9 %) odgovorilo je da ne kupuju domace proizvode od OPG-ova. Na ovo pitanje bilo je
moguce izabrati viSe odgovora iz razloga $to domace proizvode mozZemo kupiti na vise
razliCitih mjesta. Ovim pitanjem se saznalo da ljudi preferiraju kupnju u trgovinama i
trznicama, Sto znaci da se joS nisu u potpunosti orijentirali na online kupnju $to je u danasnje
vrijeme sve viSe popularno. Za to postoje mnogi razlozi, a u ovom istrazivanju jedan od

razloga takvom rezultatu moze biti dob ispitanika koji su ispunjavali ovu anketu. Dakle,
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previadava dobna skupina od 15 — 24 godine te se smatra da u toj dobi ljudi jo§ nemaju
toliku potrebu za narudzbom domacih i zdravih proizvoda kao Sto to imaju stariji ljudi ili ljudi
srednjih godina koji Zele kontrolirati svoju prehranu. Postoji i pretpostavka da mladi ljudi u toj

dobi zive s roditeljima koji umjesto njih brinu o namirnicama.
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Grafikon 14: Gdje najéesc¢e kupujete domace proizvode od OPG-a?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U petnaestom pitanju ispitalo se koju kategoriju proizvoda ispitanici najvise kupuju od
OPG-ova putem elektroniCke trgovine i/ili drustvenih mreza. Ukupno je deset ponudenih
odgovora, a to su Voce, Povrée, Meso, Med, Proizvodi od meda, Prirodni sokovi, Caj,
Miijeko, Jaja, Kozmeticki proizvodi na bazi bilja, Nista od navedenog i Ostalo. Rezultati su
pokazali da 66 ispitanika tj. 64,7% najviSe kupuje povrce, zatim 42 ispitanika (41,2 %) voce,
41 ispitanik (40,2 %) jaja, 19 ispitanika (18,6 %) med, 17 ispitanika (16,7 %) meso, 13
ispitanika (12,7 %) kometiCke proizvode na bazi bilja, 12 ispitanika (11,8 %) kupuje mlijeko,
11 ispitanika (10,8 %) proizvode od meda, 11 ispitanika (10,8 %) je odgovorilo nista od
navedenog, devet (8,8 %) ih kupuje prirodne sokove, jedan ispitanik ¢aj i jedan ispitanik je

pod opciju ostalo naveo sir. U ovom pitanju je takoder bilo moguce dati vise odgovora.
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Grafikon 15: Sto najvise kupujete od OPG-ova putem elektroniéke trgovine i/ili drustvenih mreza?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U Sesnaestom pitanju ispitalo se Sto je ispitanicima vazno kod kupnje domacih
proizvoda preko interneta. Ispitanici su imali devet ponudenih odgovora koji glase Kvaliteta
proizvoda, Sastav proizvoda, Pristupacna cijena, Jednostavnost narudzbe, Besplatna
dostava, Brza dostava, Podrijetlo, Lijep izgled na slici te Nista od navedenog. Takoder ovo
pitanje je bilo viSestrukog izbora te se najveci broj ispitanika odlu€io na kvalitetu proizvoda
njin 77 tj. 75,5 %. Odmah iza toga je 64 ispitanika (62,7 %) odgovorilo kako im je vazna
cijena i 39 njih (38,2 %) lijep izgled na slici. Ovim rezultatom mozZe se zakljuciti kako lijepe
fotografije postizu bolju prodaju, dakle uz dobru fotografiju proizvoda veca je vjerojatnost da
¢e se kupac osvrnuti i kupiti taj proizvod. Vrlo je bitha i jednostavnost narudzbe te se na to
odlucilo 26 ispitanika (25,5 %), 24 ispitanika (23,5 %) su odgovorili besplatna dostava.
Takoder se 23 ljudi (22,5 %) izjasnilo kako im je bitan sastav proizvoda, 21 ispitanik (20,6 %)
odlucio se na brzu dostavu, 20 (19,6 %) njih na podrijetio i pet ljudi (4,9 %) je odgovorilo

kako im niSta od navedenog nije vazno kod kupnje domacih proizvoda preko interneta.
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Grafikon 16: Sto vam je vazno kod kupnje domaéih proizvoda preko interneta?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Sljede¢im pitanjem ispitano je na koji nacin ljudi pla¢aju prilikom kupnje putem
elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza. Ponudeni odgovori su Placanje pouzecem,
Bankovne transakcije, Kreditna ili debitna kartica, Paypal i Ostalo. Tu se je 79 ispitanika
izjasnilo da placanju pouzecem toCnije 77,5 % ispitanika. Za placanje bankovnim
transakcijama izjasnilo se 14 ispitanika (13,7 %) , za opciju ostalo izjasnilo se Cetiri ispitanika
(3,9 %), za pla¢anje kreditnom ili debitnom karticom izjasnilo se tri ispitanika (2,9 %) te dvije

osobe (2 %) za placanje putem paypal-a.
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Grafikon 17: Koju vrstu plac¢anja koristite prilikom kupnje putem elektronicke trgovine i/ili drustvenih
mreza?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Osamnaesto pitanje glasi Dobijete li Zeljeni proizvod identi¢an kao na slici? Na to
pitanje bilo je moguce odgovoriti sa Da, Ne i Ponekad. Vecina ispitanih je odgovorila da
dobije proizvod identiCan kao na slici, njih 81, u postotku je to 79,4 %. Dok je 20 ispitanika
(19,6 %) odgovorilo da dobije ponekad proizvod identi¢an kao na slici i jedna osoba (1 %) je
rekla da ne dobije takav proizvod.
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Grafikon 18: Dobijete li zeljeni proizvod identi¢an kao na slici?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)
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Devetnaesto i dvadeseto pitanje koncipirano je tako da su ispitanici morali ocjenom
od 1 do 5 ocijeniti svoje zadovoljstvo sa navedenom tvrdnjom. Tvrdnja koja je postavljena u
devetnaestom pitanju glasi Ocijenite svoje zadovoljstvo kupnjom preko elekronic¢ke trgovine
i/ili drustvenih mreZa od obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava od kojih najéeSce kupujete.
Saznajemo kako je vecina ispitanika zadovoljna, odnosno ocjenu 5 dodijelilo je 56 ispitanika
tj 54,9 %. Ocjenom 4 izjasnili su se ispitanici koji nisu u potpunosti zadovoljni, ukupno njih 30
(29,4 %), 15 njih (14,7 %) je dalo ocjenu 3 i jedna osoba (1 %) je dala ocjenu 2. Ispitanika
koji su dali ocjenu 1 nije bilo. MoZzemo zakljuCiti kako ljudi koji kupuju domace proizvode
putem elektroni¢ke trgovine su zadovoljni, ali ima i onih koju nisu u potpunosti zadovoljni.
Razlog nezadovoljstva moze biti loSa kvaliteta proizvoda ili pak s druge strane moZze biti loSe

iskustvo sa narudzbom preko elektronicke trgovine.
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Grafikon 19: Ocijenite svoje zadovoljstvo kupnjom preko elektroni¢ke trgovine i/ili drustvenih mreza od
OPG-ova od kojih najéescée kupujete.

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Nadalje, u dvadesetom pitanju od ispitanika se trazilo da ocijene svoje zadovaljstvo,
ocijenom od 1 do 5, sa ponudenim asortimanom obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava od
kojih najéeSce kupuju. Za ocijenu 5 izjasnilo se 49 ispitanika (48 %), za ocijenu 4 izjasnilo se
35 ispitanika (34,3 %) koji smatraju da asortiman OPG-a moZze biti i bolji te se 18 ispitanika
(17,6 %) odlucilo na ocijenu 3 te se pretpostavlja da postoji jo§ prostora za poboljSanje
poljoprivrednog asportimana. Ocijenom 2 i 1 ovu tvrdnju nije ocijenio niti jedan ispitanik.

Navedeni odgovori prikazani su na Grafikonu 20.
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Grafikon 20: Ocijenite svoje zadovoljstvo ponudenim asortimanom obiteljskih poljoprivrednih
gospodarastava od kojih najéesSc¢e kupujete.

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U dvadesetprvom pitanju postavijena je tvrdnja Ukoliko ste zadovoljni kupovinom
proizvoda od odredenog OPG-a hocete li;, a ponudeni odgovori su: Kupovati i druge
proizvode od istog proizvodaca, Preporuciti drugima (obitelji i prijateljima), Kupovati ponovo
te Razmotriti kupnju kod drugih proizvodaca. Na ovo pitanje bilo je moguce izabrati viSe
odgovora pa se tako najveci broj ispitanika, njih 72 odnosno 70,6 % izjasnio da ¢e preporuciti
drugima (obitelji i prijateljima). Dok ¢e 53 ispitanika (52 %) kupovati i druge proizvode od
istog proizvodaca, 45 njih (44,1 %) ¢e kupovati ponovo i dvoje ispitanika (2 %) ¢e razmotriti
kupnju kod drugih proizvodaca.
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Grafikon 21: Ukoliko ste zadovoljni kupovinom proizvoda od odredenog OPG-a hocete li:

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U sljede¢em pitanju ispitalo se Sto je to kupce potaknulo na kupnju domacih
proizvoda putem elektroni¢ke trgovine i/ili drustvenih mreza. Ima viSe ponudenih odgovora i
na ovo pitanje bilo je moguée dati viSe odgovora. Ponudeni odgovori su Zdravi i ukusni
proizvodi, Kvaliteta proizvoda, Kupnja iz udobnosti doma, USteda vremena, Preporuka
obitelji/prijatelja, Razni nacini placanja, Dostava na kucnu adresu, Mogucnost Citanja
recenzija, Veliki izbor OPG proizvoda raznih OPG proizvodaca iz cijele RH te Nista od
navedenog. Ispitanike je najvise potaknulo na kupnju putem elektronicke trgovine veliki izbor
OPG proizvoda raznih OPG proizvodaca iz cijele RH, njih 47, u postotku je to 46,1 %.
E-trgovina je dala ljudima mogucénost da mogu kupiti proizvode iz raznih dijelova RH, a ne
samo od lokalnih OPG-ova §to je velika prednost proizvodacima koji na taj nacin ostvaruju
vecu prodaju. Putem ovog istrazivanja moZzemo vidjeti koliko su kupcima bitni zdravi i ukusni
proizvodi pa je tako njih 45 (44,1 %) odabralo tu tvrdnju. Preporuka obitelji je 43 ispitanika
(42,2 %) vazan faktor te 41 ispitanik (40,2 %) je odgovorio da ih je potaknulo Citanje
recenzija. Citanje recenzija je jako korisno jer mozemo vidjeti koliko su drugi ljudi zadovoljni
sa odredenim proizvodom ili OPG-om i tako se lakSe odluditi na kupnju. To nam daje
sigurnost da ¢e proizvod biti u redu i povjerenje u odredeni OPG. Za kvalitetu proizvoda
odlucilo se 32 ispitanika (31,4 %), 28 ispitanika (27,5 %) je potaknula usteda vremena, 27
ispitanika (26,5 %) je potaknula dostava na ku¢nu adresu, 26 ispitanika (25,5 %) potaknula je
kupnja iz udobnosti doma, sedam ispitanika (6,9 %) se odlu€ilo na moguénost raznih nac€ina
placanja dok se 8 ispitanika (7,8 %) izjasnilo kako ih niSta od navedenog nije potaknulo na

kupnju putem elektronicke trgovine. Na Grafikonu 22 se jasnije vide svi podaci.
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Grafikon 22: Sto vas je potaknulo na kupnju domaéih proizvoda putem elektroniéke trgovine i/ili
drustvenih mreza?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istraZivanja)

U dvadesettreCem pitanju od ispitanika se traZi da navedu koji su to motivi prisutni

prilikom kupnje OPG proizvoda. Ponudena su 3 odgovora, a to su Prehrambeno zdravstveni

ucinak, Briga za okolis, Povjerenje u kvalitetu te Nista od navedenog. Na prvu tvrdnju

odlucilo se 77 ispitanika (75,5 %). Povjerenje u kvalitetu odabralo je 35 ispitanika (34,3 %),

dok je 23 ispitanih (22,5 %) odgovorilo kako im je vazna briga za okoli$ te im je to motiv za

kupnju proizvoda od OPG-a te se sedam ispitanih (6,9 %) izjasnilo da im niSta od navednog

nije motiv za kupnju domacih proizvoda od OPG-a. Sve viSe ljudi postaje svjesno veze

izmedu prehrane i zdravlja posebice nakon pandemije COVID-19. Nakon toga ljudi su

uvelike promjenili svoje razmiSljanje o prehrani te biraju hranu koja je uzgojena na zdraviji

nacin bez pesticida i kemikalija.
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Grafikon 23: Koji su motivi prisutni prilikom kupnje OPG proizvoda?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U dvadesetCetvrtom pitanju ispitanike se trazilo da daju svoje misljenje koliko Cesto
provjeravaju recenzije drugih kupaca prije kupovine proizvoda putem elektronicke trgovine
i/ili drutvenih mreza. Ponudeni odgovori su Uvijek, Cesto, Ponekad, Rijetko i Nikad. Najvise
ispitanika odgovorilo je da Cesto provjeravaju rezencije drugih kupaca, njih 46 (45,1 %).
Ukupno 33 ispitanika (32,4 %) je dalo odgovor ponekad, devet ispitanika (8,8 %) rijetko
provjerava recenzije prilikom kupnje nekog proizvoda, devet ispitanika (8,8 %) uvijek
provjerava i pet ispitanika (4,9 %) nikad ne provjerava misljenja o nekom proizvodu. Razlog
za Cesto provjeravanje recenzija moze biti nesigurnost u kvalitetu proizvoda, nedovoljno
priloZzenih fotografija i sli€no. Kako bi bili sigurni u ono $to naru€ujemo pozeljno je pogledati
viSe recenzija, a ne se osloniti samo na jednu recenziju. Citanjem veéeg broja recenzija
moze se dobiti uravnotezeniji uvid u kvalitetu proizvoda. Takoder, treba pripaziti na
vjerodostojnost recenzija, to zna€i da treba obratiti paznju na profil recenzenta, njegov stil
pisanja i detaljnost recenzije. Recenzije koje su previSe opcenite mogu biti manje
vjerodostojne. Itekako je korisno pogledati i negativne recenzije jer se tako ¢esto mogu dobiti
iskrene i korisne povratne informacije. U konaCnici, gledanjem recenzija moze se smanijiti

rizik od kupnje nekvalitetnih proizvoda.
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Grafikon 24: Koliko éesto provjeravate recenzije drugih kupaca prije kupovine proizvoda putem
elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U ovom pitanju ispituje se jesu li ljudi spremni platiti viSe za proizvode od domacih
proizvodaCa OPG-a kako bi opstali. Pet je ponudenih odgovora te se moglo odgovoriti Bio/la
bih spreman/na u potpunosti, Bio/la bih spreman/a u vecoj mjeri, Bio/la bih spreman/a u
manjoj mjeri, Ne bih bio/la spreman/na te Ne znam. Ispitanika koji su spremni u vec¢oj mjeri
platiti proizvode za OPG-ov opstanak bilo je 40 (39,2 %), dok je 34 ispitanika (33,3 %) u
potpunosti spremno platiti viSe kako bi se proizvodnja domaéih proizvoda nastavila. Ukupno
24 ispitanika (23,5 %) bi u manjoj mjeri pomoglo OPG-ma, troje njih (2,9 %) nebi bilo
spremno izdvojiti viSe novaca za kupnju domacih proizvoda i jedan ispitanik je neodlu¢an i on
je dao odgovor ne znam. Studija provedena u Europskoj uniji pokazala je da su potrosaci
Cesto spremni platiti viSe za proizvode koji imaju oznake zemljopisnog podrijetla. Takoder,
mnogi ljudi su svjesni da kupnjom domacih proizvoda dajemo podrSku lokalnoj ekonomiji te
se pomaze u oCuvanju radnih mjesta. Jo§ neki od razloga su manji ekoliSki otisak te
odrzavanje kulture i tradicije. U nastavku se moze vidjeti Grafikon 25 sa prikazom detaljnih

podataka.
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Grafikon 25: Jeste li spremni platiti viSe za proizvode od domacih OPG-a kako bi opstali?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Sljede¢im pitanjem Zeli se saznati Sto ispitanici smatraju da najviSe utjeCe na
kupovinu OPG proizvoda putem interneta. Mogli su izabrati izmedu Stavova, Navika i
Ekonomske situacije. Velik broj ispitanika, njih 51 (50 %) smatra da na kupovinu putem
interneta najviSe utjeCu navike, zatim 33 ispitanika (32,4 %) smatra da je to ekonomska
situacija, a 18 ispitanika (17,6 %) smatra da su stavovi klju¢ni pri kupnji OPG proizvoda
putem interneta. Ljudi su razliCitog misljenja pa tako na ovo pitanje nema pogresnog
odgovora.
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Grafikon 26: Sto smatrate da najvise utjeée na kupovinu OPG proizvoda preko interneta?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)
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Svako obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo koje predstavija svoje proizvode na
drustvenim mreZzama ili na web stranicama ima naziv, fotografije, opis proizvoda i sli¢no.
Postavlja se pitanje kako biste ocijenili transparentnost informacija o proizvodima (sastojci,
podrijetlo, nacin proizvodnje) na mreznim stranicama OPG-ova. Odgovori koje su ispitanici
mogli dati su Vrlo dobra, Dobra, Neutralna, LoSa te Vrlo loSa. Ukupno 56,9 % ispitanika
to€nije njih 58 smatra da je transparentnost informacija dobra i da su proizvodi dovoljno
opisani. Zatim 25 ispitanih (24,5 %) smatra da je vrlo dobra $to zna¢i da ima sve potrebno i
da ne treba niSta nadodati i poboljSati te je 18 ispitanika (17,6 %) neutralno $to znaci da nisu
niti zadovoljni niti nisu nezadovoljni sa dostupnim informacijama. | jedna osoba smatra da
OPG svoje proizvode predstavljaju loSe da bi trebalo biti puno viSe informacija o

proizvodima.
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Grafikon 27: Kako biste ocijenili transparentnost o proizvodima (sastojci, podrijetlo, nac¢in proizvodnje) na
mreznim stranicama OPG-a?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Pitanje koje slijedi koncipirano je u obliku Likertove skale te su ispitanici mogli
odgovoriti U potpunosti se slazem, Uglavnom se slazem, Ne mogu se odluciti, Uglavhom se
ne slazem i u Potpunosti se ne slaZzem. Dakle, dvadesetosmo pitanje ima viSe pod pitanja i
tako se nastoji do¢i do misljenja ispitanika na ovu temu. Pitanje glasi Smatrate li da obiteljska
poljoprivredna gospodarstva koja nude svoje proizvode putem elektroniCke trgovine i/ili
drustvenih mreZa imaju viSe kupaca i vecu potraznju za domacim proizvodima? Rezultat je
pokazao da se 62 ispitanika tocnije njih (60,8 %) uglavhom slazu sa ovom tvrdnjom dok se

njin 28 (27,5 %) u potpunosti slaze da OPG-ovi koji nude proizvode preko weba imaju vecu
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potraznju i viSe ljudi zna za njih nego za OPG-ove koji svoje proizvode ne promoviraju putem
modernih kanala prodaje. Ukupno Sest ispitanika (5,9 %) se ne moze odluditi, tri ispitanika
(2,9 %) se uglavhom ne slazu i tri ispitanika (2,9 %) se u potpunosti ne slazu s ovom
tvrdnjom. U nastavku je prilozen Grafikon 28 gdje se podaci mogu jasnije vidjeti.
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Grafikon 28: Dostupnost OPG proizvoda putem elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Zatim slijedi pitanje Smatrate li da su vam elektroniCka trgovina i/ili drustvene mreZe
olak$ale pristup do domacih proizvodaca i njihovih proizvoda? Od ispitanika se trazilo da
daju odgovor na ovo pitanje tako da odgovore U Potpunosti se slazem, Uglavnom se slaZzem,
Ne mogu se odluciti, Uglavhom se ne slazem i U potpunosti se ne slazem. Najveci broj
ispitanika, njih 60, odnosno 58,8 % uglavhom se slaze sa ovom tvrdnjom. Ostali ispitanici,
njih 32 (31,4 %) u potpunosti se slazu sa ovom tvrdnjom, sedam (6,9 %) se ne mozZe odluciti
i tri ispitanika (2,9 %) se uglavnom ne slazu sa ovom tvrdnjom. Ovo pitanje je postavijeno
kako bi saznali jesu li isptanici zadovoljni i da li im je sada u doba moderne tehnologije lak$e
doci do raznih proizvoda.
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Grafikon 29: Laksi pristup domaéim proizvodima

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Na sljedecu tvrdnju odgovorilo je ukupno 102 ispitanika, odnosno svi ispitanici koji su
sudjelovali u ovom istraZivanju. Zeli se saznati kupuju li ispitanici rado proizvode od
obiteljskih poljoprivednih gospodarstava putem elektroniCke trgovine i/ili druStvenih mreza.
NajviSe odgovora bilo je uglavhom se slazem, tj 38 njih se tako izjasnilo u postotku je to 37,3
%. Bilo je ispitanika koji se nisu mogli odluciti u vezi ove tvrdnje, njih ¢ak 34 (33,3 %). Dosta
ispitanih ne kupuje putem elektroniCke trgovine domace proizvode ili tek ponekad pa ovaj
rezultat nije iznenaduju¢. Zatim se 20 ispitanika (19,6 %) u potpunosti slaze s ovom
tvrdnjom, devet ispitanika (8,8 %) se uglavhom ne slaze s ovom tvrdnjom i jedan ispitanik se
u potpunosti ne slaze.
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Grafikon 30: Rado kupujem proizvode od OPG-a putem elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Nadalje, imamo tvrdnju koja glasi OPG proizvode kupujem izravno od OPG-a jer sam
tako sigurniji/ja u kvalitetu proizvoda. Ovim pitanjem ¢emo saznati koliko je ljudima vazna
kvaliteta i koliko su vjerni kupnji izravno od proizvodaca. Njh 53, odnosno 52 % se uglavnhom
slaze sa ovom tvrdnjom, njih 38 (37,3 %) se u potpunosti slaze, deset ispitanih (9,8 %) se ne
moze odluditi i jedan ispitanik (1 %) se u potpunosti ne slaze. Na temelju razultata moZzemo
zaklju€iti da je ljudima vazna kvaliteta i da su najsigurniji kada proizvod mogu kupiti izravno
od OPG-a jer im to daje dodatnu sigurnost. Kod takvog nacina kupnje ispitanici su u kontaktu
sa proizvodatem na razne nacine, uzivo, putem telefona, e-maila ili poruka na drustvenim
mrezama. Dogovaraju se oko nacina preuzimanja ili dostave. Mnogi danas nude dostavu na
kuénu adresu. Na taj nacin kupci imaju priliku saznati vise o nacinu proizvodnje i podrijetlu

proizvoda.
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Grafikon 31: OPG proizvode kupujem izravho od OPG-a jer sam tako sigurniji/ja u kvalitetu OPG
proizvoda

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Sljedec¢e potpitanje glasi OPG proizvode kupujem putem elektroniCke trgovine jer
tako mogu kupiti OPG proizvode iz podrucja cijele RH. Na ovo pitanje takoder su bili
postavljeni odgovori U potpunosti se slaze, Uglavhom se slazem, Ne mogu se odluciti,
Uglavhom se ne slazem i U potpunosti se ne slazem. Oko pola ispitanika odgovorilo je da se
uglavnom slaze sa ovom tvrdnjom, dakle njih 52 (51 %). U potpunosti se slaze 26 ispitanika
(25,5 %), 19 ispitanika (18,6 %) ih se ne moze odluciti, Cetiri ispitanika (3,9 %) se uglavhom
ne slazu i 1 ispitanik (1 %) se u potpunosti ne slaze sa ovom tvrdnjom. Kupnjom proizvoda
preko interneta imamo S8iru ponudu OPG-ova, dostupnost te bolju usporedbu cijena i
kvalitate. Na internetu se nudi moguénost kupnje rijetkih i specifi€nih prizvoda iz razliitih
regija i OPG-ova diliem Hrvatske. Neki proizvodi nisu dostupni u trgovinama tijekom cijele
godine, ali su dostupni online. Naravno, ima ljudi koji ne preferiraju takav na€in kupovine kao
§to moZemo vidjeti po rezultatima iz ovog istraZivanja jer proizvodi mogu izgledati drugacije
nego na fotografiji, proces vracanja je slozZeniji te troSkovi dostave mogu povecati ukupne

troSkove kupnje. U nastavku je Grafikon 32 koji to prikazuje.
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Grafikon 32: OPG proizvode kupujem putem elektronic¢ke trgovine jer tako mogu kupiti OPG proizvode s
podrucja cijele RH

(Izvor: viastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

Od ispitanika se trazilo da izraze svoje misljenje o kanalima prodaje u buducnosti.
Prodajni kanali u buducnosti prolazit ¢e kroz znaCajne promjene kako bi se prilagodili
rastu¢im tehnoloSkim inovacijama, promjenama u ponaSanju potroSaca i globalnim
trendovima. Postavlja se pitanje Hoce li prodaja OPG proizvoda putem elektroniCke trgovine
kao kanala prodaje u buducnosti postati sve popularnija? lspitanicima su na izbor dani
odgovori u Potpunosti se slazem, Uglavhom se slaZzem, Ne mogu se odluciti, Uglavhom se
ne slazem i U potpunosti se ne slaZzem. |spitanika koji se u potpunosti slazu sa ovom
tvrdnjom ima 52 (51 %). Drugi odgovor koji ima najviSe zabiljeZenih odgovora je uglavhom se
slazem. Zatim se deset ispitanika (9,8 %) nije moglo odluciti i dvoje se uglavnom ne slazu sa
tom tvrdnjom. Dakle, svijest ljudi o promjenama u kanalima prodaje i trendovima buduénosti
postupno raste, ali je jo§ uvijek u razli€itim fazama ovisno o dobi, tehnoloskoj pismenosti,
interesima i potrebama pojedinaca. Na temelju ovih rezultata mozemo zakljuciti da je
buduc¢nost obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava i prodaja domacih proizvoda putem
interneta obecavajuca, ali zahtijeva strateSku prilagodbu i inovaciju kako bi iskoristili sve
prednosti koje digitalizacija donosi. S pravim pristupom, OPG-ovi mogu proSiriti svoje

poslovanje, povecati vidljivost i ojaCati veze s potroSacima na lokalnoj i globalnoj razini.
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Grafikon 33: Hoce li prodaja OPG proizvoda putem elektronicke trgovine kao kanala prodaje u buduénosti
postati sve popularnija?

(Izvor: vlastita izrada autorice temeljem istrazivanja)

U dvadesetdevetom pitanju saznajemo jesu li ispitanici ikada bili prevareni prilikom
kupnje domacih proizvoda putem elektroni€ke trgovine. IstraZivanje je pokazalo da 90
ispitanika (88,2 %) nije bilo prevareno prilikom kupnje OPG proizvoda putem elektroniCke

trgovine dok je 12 ispitanika (11,8 %) imalo to iskustvo i nazalost bili su prevareni.

Da

= Ne

88%

Grafikon 34: Jeste li nekada bili prevareni prilikom kupnje od OPG-a putem elektroni¢ke trgovine i/ili
drustvenih mreza

(Izvor: viastita izrada autorice temeljem istraZivanja)
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Posljednje pitanje u ovom istraZivanju glasi Sto je za vas najveéi nedostatak pri kupnji
OPG proizvoda putem elektroni¢ke trgovine i/ili drustvenih mreza? U ovom pitanju bila su 4
ponudena odgovora, a to su Cekanje proizvoda, Nemoguénost fizickog isprobavanja,
Nedovoljna zaStita osobnih podataka i Mogucnost prijevare. Ukupno 52 ispitanih (51 %)
odgovorilo je Cekanje proizvoda, 36 ispitanika (35,3 %) kao najveci nedostatak smatra
nemogucnost fizickog isprobavanja, deset ispitanika (9,8 %) ima strah da budu prevareni te
Cetiri ispitanika (3,9 %) smatraju da je najveéi nedostatak nedovoljna zastita osobnih
podataka. Ovaj problem moze izazvati nesigurnost kod kupaca i povecati broj ljudi koji se

nece odluciti na kupnju. Na Grafikonu 35 mogu se jasnije vidjeti dobiveni podaci.

60
52

50 —

30 —

10

10 —

Cekanje proizvoda Nemogucnost fizickog Nedovoljna zastita Mogucénost prijevare
isporbavanja osobnih podataka

Grafikon 35: Sto je za vas najveéi nedostatak pri kupnji OPG proizvoda putem elektroniéke trgovine i/ili
drustvenih mreza

(Izvor: viastita izrada autorice temeljem istrazivanja)
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4.4. MetodoloSka ograniéenja i preporuke za daljnja
istrazivanja
Ovo istrazivanje ima nekoliko metodoloskih ograni¢enja:

1. Online anketa: Buducéi da je istraZivanje provedeno putem online ankete objavljene

na drustvenim mreZzama, vjeruje se da je u anketi sudjelovalo viSe mladih ispitanika.

2. Kratak vremenski period: Istrazivanje je provedeno u razdoblju od petnaest dana, $to
se smatra prekratkim vremenskim okvirom.

3. Mali uzorak ispitanika: Zbog kratkog trajanja istraZivanja, broj ispitanika koji su

sudjelovali u anketi bio je ogranicen.

4. Subjektivna procjena: Ne mozemo sa sigurnoScu reci da su ispitanici na svako pitanje
odgovorili potpuno iskreno. U mnogim sluCajevima odgovori su subjektivni i mogu biti

pod utjecajem okoline u kojoj se ispitanici nalaze.

Za buduca istrazivanjima predlozeno je nekoliko smjernica koje bi mogle poboljSati
cjelokupno istraZivanje, dakle pozeljno je produziti razdoblje provodenja ankete kako bi se

povecala mogucénost sudjelovanja veceg broja ispitanika.

Provodenje ankete u fiziCkom obliku. Provodenjem ankete na terenu, primjerice na
trznici i trgovini, tako bi se moglo potaknuti sudjelovanje Sireg spektra ljudi svih dobnih
skupina. Bolje razradena pitanja, pitanja bi se mogla dodatno poboljdati i prilagoditi kako bi
se postigla viSa kvaliteta odgovora. Prethodno koristena pitanja mogu se ponovno upotrijebiti

uz odredene preinake.

Zatim, joS jedna od preporuka je provodenje ankete na svim podruc¢jima Republike
Hrvatske. lako su u ovom istrazivanju sudjelovali ispitanici iz Sjeverozapadne i SrediSnje
Hrvatske, preporu€a se obuhvatiti sva podru€ja Republike Hrvatske kako bi se uvaZzila
raznolikost misljenja iz cijele zemlje. Takoder, cilj je raditi na poboljSanju identificiranih

ogranicenja kako bi se dobili toCniji i pouzdaniji rezultati
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5. Zaklju¢ak

ElektroniCka trgovina postaje sve vazniji kanal za obiteljska poljoprivredna
gospodarstva (OPG) u Republici Hrvatskoj, omogucujuci im izravan pristup Siroj bazi kupaca
i priliku za diferencijaciju na trzistu. Koristenjem digitalnih alata, OPG-ovi mogu pruziti
personaliziranu uslugu i transparentnost u pogledu podrijetla i kvalitete svojih proizvoda, sto

znaCajno povecava povjerenje i zadovoljstvo kupaca.

Osim toga, e-trgovina omogucuje kupcima vecu prakti¢nost i fleksibilnost, jer mogu
jednostavno naruciti proizvode izravno od proizvodaca, ¢esto uz brzu dostavu i nize troSkove
nego u tradicionalnim prodajnim kanalima. Tradicionalni kanali, poput trznica i direktne
prodaje na kuénom pragu, nude osobni kontakt i izravhu komunikaciju s kupcima, $to moze
graditi povjerenje i jacCati lokalnu zajednicu. Medutim, njihov doseg je ograni¢en i Cesto

ovisan o geografskim faktorima.

S druge strane, suvremeni kanali prodaje, poput elektroniCke trgovine, omogucuju
proizvodaCima da dosegnu S8ire trziSte, povecCaju profitabilnost i prilagode se brzo
mijenjajucim trziSnim uvjetima. U konacnici, uspjeSno poslovanje poljoprivrednih proizvodaca

moze ukljucivati kombinaciju oba pristupa.

Iz istraZivanja moZemo zakljuciti kako se kupci domacih proizvoda nisu u potpunosti
orijentirali na kupnju putem elektroni¢ke trgovine, ve¢ kupnju na taj nacin obavljaju ponekad.
Temeljem dobivenih rezultata mozZzemo zakljuciti kako ne kupuju samo od jednog
proizvodaca, nego od vise njih. Ispitanici najvide kupuju u trgovini, zatim na trznici te je tek
na trecem mjestu kupnja putem elektroniCke trgovine. Smatra se da su rezultati takvi iz
razloga $to je u istraZivanju sudjelovala mlada generacija koja jo§ nema potrebu za kupnjom
proizvoda od domacih OPG-a. Kupnja u trgovinama ostaje najpopularnija zbog tradicije i
povjerenja u fizicke maloprodajne objekte. PotroSaci cijene moguénost da osobno pregledaju
proizvode, provjere njihovu kvalitetu i svjezinu prije kupnje. Ovaj direktni kontakt s
proizvodom i prodavatem pruza osjecaj sigurnosti i kontrolu koju online kupnja ne moze

uvijek ponuditi.

Cilj ovog rada bio je ispitati zadovoljstvo kupaca pri kupnji proizvoda od obiteljskih
poljoprivrednih gospodarstava putem elektroniCke trgovine i/ili druStvenih mreza. Ispitanici su
izrazili visoko zadovoljstvo iskustvom kupovine OPG proizvoda putem elektronic¢ke trgovine.
Ovo zadovoljstvo moze se pripisati kvaliteti proizvoda koji se nude, pristupacnoj cijeni i
ljepom izgledu na slici. Isto tako istraZivanje je pokazalo da su ispitanici zadovoljni sa
ponudenim asortimanom koji se nudi na web stranicama ili druStevnim mreza OPG-a.

Njihovo zadovoljstvo potaknut ¢e ih da preporuce proizvode drugim ljudima (obitelji,
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prijateljimai dr.). Saznajemo da je ¢ekanje proizvoda jedan od najvecih problema s kojima se
kupci suoCavaju prilikom online kupovine obiteljskih poljoprivrednih proizvoda te je Citanje
recenzija o domacim proizvodima postalo kljuéno u procesu donoSenja odluka za mnoge

potroSate. Recenzije pruzaju vrijedne uvide u iskustva drugih kupaca, pomazuci novim

kupcima da procijene kvalitetu, okus i svjezinu proizvoda prije same kupnje.

U konacnici, kupci prepoznaju vaznost o€uvanja lokalnih proizvodaca i spremni su
investirati u njihove proizvode, €¢ime doprinose odrZivosti lokalne ekonomije i oCuvanju
tradicionalnih metoda proizvodnje. Zaklju€ak istraZivanja ukazuje na znacajnu spremnost
potroSaCa da podrZze obiteljska poljoprivredna gospodarstva i istiCe rastucu popularnost
elektronicke trgovine pri kupnji proizvoda od OPG-a, $to mozZe ukazivati na njihovu Zelju za

svjezim i zdravim proizvodima i podrsku odrzivom nacinu proizvodnje hrane.
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o Isto€na Hrvatska
o Sjeverni Jadran i Lika
o Srednji i juzni Jadran
7. U kojem podrucju Zivite?
o Ruralnom podrucju
o Urbanom podrucju
o Prijelaznom podrucju (manji grad ili predgrade)

8. Kupuijete li opc¢enito proizvode putem elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza?

o Da
o Ne
o Ponekad

9. Kupujete li domace proizvode od obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava (OPG-a) putem

elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza?

o Da
o Ne
o Ponekad

10. Navedite nekoliko OPG-a od kojih kupujete proizvode preko elektronicke trgovine i/ili

drustvenih mreza?
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11. Jeste li lojalni samo jednom OPG-u ili kupujete od viSe njih?
o Kupujem od jednog proizvodaca
o Kupujem od viSe proizvodaca
o Nista od navedenog
12. Koliko Cesto posjecujete elektroniCku trgovinu i/ili drustvene mreze domacih proizvodaca
il OPG-a?
o Jednom dnevno
o Jednom tjedno
o Jednom mjesecno
o Jednom u 3 mjeseca
o Rijetko
o Nikad
13. Koliko €esto kupuijete preko elektroniCke trgovine i/ili drudtvenih mreza proizvode OPG-
ova?
o Svakodnevno
o Nekoliko puta na mjesec
o Rijetko kupujem OPG proizvode putem elektroni¢ke trgovine
o Jo$ nisam kupio/la OPG proizvode putem elektronic¢ke trgovine
o Nikada ne bih kupio OPG proizvode putem elektronic¢ke trgovine
14. Gdje najcesSc¢e kupujete domace proizvode od obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava?
o Online (preko elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza)
o U trgovini
o Natrznici (plac)
o Na kuénom pragu
o Nasajmovima
o Ostalo
o Ne kupujem

15. Sto najvise kupujete od OPG-ova putem elektronicke trgovine i/ili drustvenih mreza?

o Vocée

o Povrce
o Meso
o Med

o Proizvode od meda

o Prirodne sokove

o Caqj
o Milijeko
o Jaja
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o Kozmeti¢ke proizvode na bazi bilja

o Ostalo (navedite sto): -

o Nista od navedenog
16. Sto Vam je vazno kod kupnje domacih proizvoda preko interneta?
o Kvaliteta proizvoda
o Sastav proizvoda
o Pristupacna cijena
o Jadnostavnost narudzbe
o Besplatna dostava
o Brzadostava
o Podrijetlo
o Lijep izgled na slici
o Nista od navedenog
17. Koju vrstu plaéanja koristite prilikom kupnje putem elektroni¢ke trgovine i/ili drustvenih
mreza?
o Plac¢anje pouze¢em
o Bankovne transakcije
o Kreditna ili debitna kartica
o Paypal
o Ostalo

18. Dobijete li Zeljeni proizvod identi¢an kao na slici?

o Da
o Ne
o Ponekad

19. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 ocjenite svoje zadovoljstvo kupnjom preko elektronicke
trgovine i/ili drustvenih mreza od obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava od kojih naj¢esée
kupujete.

NEZADOVOLJAN 1 2 3 4 5 ZADOVOLJAN

20. Molim Vas da ocjenom od 1 do 5 ocjenite svoje zadovoljstvo ponudenim asortimanom

obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava od kojih najceS¢e kupujete.

NEZADOVOLJAN 1 2 3 4 5 ZADOVOLJAN
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21. Ukoliko ste zadovoljni kupovinom proizvoda od odredenog OPG-a hocete li:

O

O

O

O

Kupovati i druge proizvode od istog proizvodaca
Preporuciti drugima (prijateljima, obitelji ...)
Kupovati ponovno

Razmotriti kupnju kod drugih proizvodaca

22. Sto vas je potaknulo na kupnju domagéih proizvoda putem elektronicke trgovine i/ili

drustvenih mreza?

O

O

O

O

Zdravi i ukusni proizvodi

Kvaliteta proizvoda

Kupnja iz udobnosti doma

USteda vremena

Preporuka obitelji/prijatelja

Razni nacini pla¢anja

Dostava na ku¢nu adresu

Mogucénost Citanja recenzija onih koji su ve¢ kupili odredeni OPG proizvod
Veliki izbor OPG proizvoda raznih OPG proizvodaca iz cijele RH

Nista od navedenog

23. Koji su motivi prisutni prilikom kupnje OPG proizvoda?

O

O

O

O

Prehrambeno zdravstveni udinak
Briga za okoli$
Povjerenje u kvalitetu

Nista od navedenog

24. Koliko Cesto provjeravate recenzije drugih kupaca prije kupovine proizvoda putem

elektroni¢ke trgovine i/ili drustvenih mreza?

O

O

O

O

O

Nikada
Rijetko
Ponekad
Cesto
Uvijek

25. Jeste li spremni platiti viSe za proizvode od domacih proizvodaca OPG-a kako bi opstali?

O

O

O

Bio/la bih u potpunosti spreman/na
Bio/la bih spreman/na u vecoj mjeri
Bio/la bih spreman/na u manjoj mjeri
Ne bih bio/la spreman/na

Ne znam
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26. Sto smatrate da najvise utjece na kupovinu OPG proizvoda preko interneta?
o Stavovi
o Navike
o Ekonomska situacija

o Ostalo (navedite $to):

27. Kako biste ocijenili transparentnost informacija o proizvodima (sastojci, podrijetlo, nacin
proizvodnje) na mreznim stranicama obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava?

o Vrlolosa

o Losa

o Neutralna

o Dobra

o Vrlo dobra
28. Smatrate li da obiteljska poljoprivredna gospodarstva koja nude svoje proizvode putem
elektroni¢ke trgovine i/ili drustvenih mreza imaju viSe kupaca i vecu potraznju za domacim
proizvodima: (LIKERTOVA SKALA)

o U potpunosti se slazem

o Uglavnom se slazem

o Ne mogu se odluéiti

o Uglavnom se ne slazem

o U potpunosti se ne slazem
Smatrate li da su vam elektronicka trgovina i/ili drusStvene mreze olak3ale pristup do domacih
proizvodaca i njihovih proizvoda:

o U potpunosti se slazem

o Uglavhom se slazem

o Ne mogu se odluciti

o Uglavnom se ne slazem

o U potpunosti se ne slazem
Rado kupujem proizvode od obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava putem elektronicke
trgovine i/ili drustvenih mreza?

o U potpunosti se slazem

o Uglavnhom se slazem

o Ne mogu se odluciti

o Uglavnom se ne slazem

o U potpunosti se ne slazem
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OPG proizvode kupujem izravno od OPG-a jer sam tako sigurniji/ja u kvalitetu OPG
proizvoda:

o U potpunosti se slazem

o Uglavnom se slazem

o Ne mogu se odluéiti

o Uglavnom se ne slazem

o U potpunosti se ne slazem
OPG proizvode kupujem putem elektroni¢ke trgovine jer tako mogu kupiti OPG proizvode s
podrucja cijele RH:

o U potpunosti se slazem

o Uglavhom se slazem

o Ne mogu se odluciti

o Uglavnom se ne slazem

o U potpunosti se ne slazem
Hoce li prodaja OPG proizvoda putem elektroniCke trgovine kao kanala prodaje u buduénosti
postati sve popularnija:

o U potpunosti se slazem

o Uglavhom se slazem

o Ne mogu se odluciti

o Uglavnom se ne slazem

o U potpunosti se ne slazem
29. Jeste li nekada bili prevareni prilikom kupnje od obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava
putem elektroniCke trgovine i /ili drustvenih mreza?

o Da

o Ne
30. Sto je za vas najveci nedostatak pri kupnji OPG proizvoda putem elektronicke trgovine
i/ili drustvenih mreza?

o Cekanje proizvoda

o Nemogucnost fizickog isprobavanja

o Nedovoljna zastita osobnih podataka

o Mogucnost prijevare
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