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1. UvOD

Inovacije se smatraju kljuénim cimbenikom rasta i1 razvoja poduzeca te
predstavljaju glavnu pokretatku snagu ekonomije mnogih zemalja. Dakle, u uvjetima
velike konkurencije u poslovanju, poduzeca su prisiljena ulagati u razvoj i1 uvoditi
inovacije ako zele biti uspjesne.

U danasnje vrijeme poljoprivreda se U svijetu ne smatra atraktivnom vrstom
poslovanja, medutim s druge strane, zahtjevi za hranom rastu iz dana i dan. Sukladno tome,
poljoprivredni sektor bi trebao teziti novim prilikama kroz razvoj tehnologija i primjenu
inovacija.

Tako i u Hrvatskoj postoje veliki problemi u poljoprivredi, medutim i pored tih
problema mozda se najviSe moze uciniti u poljoprivrednom sektoru. Hrvatski
poljoprivrednici posjeduju dobre prirodne uvjete za razvoj poljoprivrede, iskustvo i
tradiciju. Proizvodnjom kvalitetnih poljoprivrednih proizvoda mogu ostvariti znatno
djelotvorniju i konkurentniju poljoprivredu od trenutacne, a do kvalitetnih proizvoda i
razvijene poljoprivrede moze se do¢i samo kroz razvoj i ucenje. S druge strane, ruralno
drustvo je razapeto izmedu tradicije i inovacije te zbog straha od ulaganja i nedostatka

motivacijene primjenjuje inovacije u onoj mjeri u kojoj bi moglo.

Razlog odabira teme su razmisljanja o u¢inku inovacija na vlastito poljoprivredno

poduzece 1 njegovu konkurentnost.

1.1.  Ciljisvrha istrazivanja

Svrha ovog rada je empirijski analizirati sklonost razvoju inovacijskih
kompetencija u odnosuna poslovnu i narocito marketin§ku ucinkovitost poljoprivrednih
poduzeca.

Cilj rada je prikazati kako poljoprivredna poduzeca mogu kroz sklonost razvoju
inovacijskih kompetencija utjecati na vlastitu poslovnu 1 marketinsku ucinkovitost. Isto
tako, cilj rada je kroz teorijske 1 prakticne spoznaje pokazati kako implementacija
inovacijskih kompetencija pogoduje ucinkovitijoj poslovnoj izvedbi i sveobuhvatnoj

konkurentnosti.



1.2. Hipoteza istraZivanja

H1 Inovativna poljoprivredna poduzeca razvijaju vecu ekolosku i drustvenu ucinkovitost.

H2 Sklonost za inovacije omogucuje postizanje poslovnih i marketinskih ciljeva kod
poljoprivrednih poduzeca.

H3 Inovativna poljoprivredna poduzeca su sklona poticanju ulaganja u razvoj i edukaciju.

1.3.  Struktura rada

Rad je podijeljen na tri glavna dijela:
1. Uvodni dio koji daje pregled literature i definira pojmove.
2. Upitnik i analiza odgovora poljoprivrednih poduzeéa.

3. Zakljucak temeljen na rezultatima istrazivanja.



2. PREGLED LITERATURE

2.1.  Pojam i definicija inovacije

Prije svega potrebno je definirati osnovne pojmove izuma, inovacije i inventivnosti.
Kao i sa ve¢inom op¢ih koncepata ne postoji jedna opceprihvacena definicija pojma
inovacije. Tako Josef Schumpeter definira inovaciju kao implementaciju nove kombinacije
sredstava za proizvodnju.U ekonomskom smislu, Schumpeter definira inovacije kao
etabliranje novog proizvoda, razvoj novog proizvodnog procesa te otvaranje novog
segmenta trziSta na kojemu poduzece nije bilo prisutno (Posavec i sur., 2011), dok izume
definira kao ,,znacajne znanstvene i tehnoloske promjene bez odredene industrijske

upotrebe* (Cavlek i sur., 2010).

Prema OECD*!-u (2005) inovacija je primjena novog ili znacajno poboljsanog
proizvoda (dobra ili usluge), procesa, marketin§ke ili organizacijske metode. Drugim
rije¢ima, predstavlja primjenu ideja, znanja ili praksi koje su nove u odredenom kontekstu
sa ciljem stvaranja pozitivnih promjena. Takve korisne promjene mogu biti znacajne
(velika promjena ili poboljSanje) ili kumulativne (male promjene koje zajedno tvore
znacajno poboljsanje)(French i sur., 2014).Inovacija je nuzna za ona poduzeca koja zZele
ostati konkurentna 1ili teziti dugoronim prednostima te se Cesto navodi kao kritiCan

element ekonomskog rasta (Darroch, McNaughton, 2002).

Nakon §to je definirana inovacija potrebno je definirati inventivnost te ukazati na
povezanost inventivnosti i kreativnosti. Kreativnost mozemo definirati kao sposobnost
otkrivanja 1ili pronalaZzenja novih ideja, dok inventivnost predstavlja sposobnost
transformacije novih ideja u (korisne) proizvode ili usluge. Dakle, svaka kreativna ideja
nije inovacija, ali nema inovacija bez kreativnosti, tj. kreativnost je nuzni temelj promjena,
ali sama po sebi nije dovoljna bez inventivnih i poduzetnih pojedinaca. (Posavec i sur.,
2011)

Dakle, inovacije se mogu interpretirati kao implementacija novog ili znacajno
poboljSanog proizvoda, procesa, nove marketinSke metode ili novog organizacijskog
modela u poslovnu praksu (Zehir i sur., 2008). Novi proizvod ima nizu cijenu, poboljSane
karakteristike te karakteristike koje nikad prije nije imao ili ¢ak nikad nisu postojale na

trziStu (Bakovi¢, Ledi¢-Puri¢, 2011). Inovacije takoder predstavljaju agens, u prvom redu

! Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) je internacionalna ekonomska
organizacija osnovana 1961. u svrhu stimuliranja ekonomskog napretka i svjetske trgovine.



pozitivnih ekonomskih promjena, ne samo za svako pojedino poduzece ili organizaciju
koja ih primjenjuje, nego i za razvoj odnosno napredak ukupnih nacionalnih
gospodarstava. Razina blagostanja i napretka na mikro ili makro razini je odraz primjene i
prihvacanja inovacija, kako u gospodarstvu tako i u Sirem socioekonomskom kontekstu. U
uvjetima nesmiljene i agresivne konkurencije uvjet opstanka svih poslovnih subjekata
predstavlja ulaganje u inovacije (Posavec i sur., 2011). Dakle, inovacije za poslovne
subjekte predstavljaju i priliku za stjecanje konkurentske prednosti (van Kleef, Roome,
2007). Konkurentnost kroz sklonost inovacijama moze omoguciti poslovnim subjektima
brzu prilagodbu na pojave u vanjskoj marketinSkoj okolini nego Sto bi to Cinila

konkurencija (Onwumere i sur., 2014).
»Za uspjesnu inovaciju bitne su Cetiri stvari:

e Novo — neSto Sto prije nije postojalo ili je ostvareno kombinacijom dostupnih

resursa na nov i originalan nacin.

e Bolje — uvodenje neceg novog samo zato $to je novo i postoji, nema nikakvog
smisla 1 naj¢es¢e nosi vise Stete nego koristi.

e Potrebno — mora postojati potreba za rjeSenjem nekog problema ili razvojem novog

proizvoda odnosno usluge.

e Ekonomski opravdano — da bi ispunila svoju namjenu, poduzece mora od inovacije

ostvariti izravne ili neizravne koristi.(Posavec i sur., 2011)
Najvaznije karakteristike inovacije su:
e uvodenje neeg novog (usluga, proizvoda, tehnologija, organizacijskih forma) za
postojecu organizaciju,
e procesni aspekt — aktivnosti, tj. etape koje vode do neceg inovativnog,
e kontinuirano inoviranje i suo¢avanje s brzim promjenama i izazovima. (Bakovi¢ i
Ledié-Puri¢, 2011)

Dvije su kljucne karakteristike inovacija. Prva je da inovacija nije pojedinacan
dogadaj ve¢ proces kojim se mora upravljati. Takoder, utjecajima na proces se mora
upravljati kako bi se utjecalo na ishod(Bakovi¢ i Ledié¢-Puri¢, 2011). Jedan od klju¢nih
izvora konkurentnosti malih 1 srednjih poduzeca upravo je inovacijski potencijal, dakle

upravo su inovacije vazne za u¢inkovit i odrziv razvoj malih srednjih poduzeca.



lako se definicije pojma inovacija mogu razlikovati, sve naglasavaju vaznost
dovrSavanja razvitka i prakti¢ne uporabe novih saznanja, a ne fokusiraju se samo na izum.
Izum je samo prvi korak dugog procesa koji vodi do rasprostranjivanja i ucinkovite
uporabe dobre ideje, a kako bi postao inovacijom, izum se mora konvertirati u proizvod ili
uslugu koje potrosaci zele. Dakle, inovacija podrazumijeva oboje, izum i komercijalizaciju,
ili drugim rije¢ima uspjeSnu konceptualizaciju i plasman novih proizvoda i usluga na
trziSte (Bakovi¢ i Ledi¢-Purié¢, 2011).U danasnje vrijeme, definicija rije¢i inovacija je od
pocetne interpretacije proizasla u trenutno misljenje koje se sastoji od termina poput

kreativnosti, uspjeha, profitabilnosti i zadovoljstva potrosaca (O'Dwyer i sur., 2009).

2.2.  Tipovi inovacija

Postoje razlicite vrste inovacija u literaturi. Najosnovnija podjela je na tehnoloske i
administrativne inovacije. Tehnoloske inovacije su one koje donose promjenu poduze¢ima
s uvodenjem promjena u tehnologiji te su rezultat koristenja novih alata, tehnika, uredaja
ili sustava. Dakle, tehnicke inovacije teze postizanju poboljSanih ili kompletno novih,
proizvoda, usluga i procesa.S druge strane, administrativne inovacijesu one koje mijenjaju
strukturu ili administrativne procese poduzeéa i ne utjeCu nuzno na tehnicke inovacije.
Nisu direktno povezane uz osnovnu aktivnost poduzeéa ve¢ su vise povezane na njegov
upravljacki dio te se odnose na politike vezane uz zaposljavanje, alokaciju resursa,

strukturu zadataka i nagradivanja zaposlenika (Damanpour, 1987).

Sljedeca bitnaklasifikacija dijeli inovacije u dvije kategorije: inovacije proizvoda i
inovacije procesa. Inovacije proizvoda su promjene u izlazima poduzeéa koji mogu biti
materijalna dobra ili usluge. Inovacije procesa mogu biti tehnoloske ili inovacije u
organizaciji poduzeca (Rametsteiner i sur., 2010). Ostale kategorije inovacija su inovacije

u marketingu te organizacijske inovacije (Posavec i sur., 2011).

Sljedeca klasifikacija koja se specijalno moze primijeniti u kontekstu

poljoprivrednih inovacija dijeli inovacije na(French i sur., 2014):

e Institucionalna inovacija — tezi promjeni politike, standarda, regulacija, procesa,
propisa, modela, nacina organiziranja, institucionalne prakse ili odnosas drugim
organizacijama. Cilj joj je stvaranje dinamicnog okruzenje koje ¢e poticati
poboljsanja u efikasnosti institucije ili sustava ¢ine¢i ga interaktivnijim i

konkurentnijim.



e Technoloska inovacija — ukljucuje primjene novih ideja, znanstvenog znanja ili
tehnoloskih postupaka za razvoj, proizvodnju i prodaju novih ili poboljSanih
proizvoda ili usluga, reorganizaciju i unaprijedenije proizvodnih procesa.
Uglavnom je povezana s promjenama proizvoda ili proizvodnih procesa, ali moze
se primijeniti 1 na marketinske procese 1 oblike organizacije bilo proizvodaca ili
institucija.

e Drustvena inovacija—odnosi se na razvoj ili znafajno poboljSanje strategija,
koncepata, ideja, proizvoda ili usluga s ciljem pozitivnih promjena u nacinu
sastajanja ili odgovaranja na drustvene potrebe. Moze doprinijeti vecoj zaposlenosti

1 potro$nji drustva te poboljsati kvalitetu Zivota.

Idu¢a Klasifikacija inovacija se moze koristiti u puno Sirom kontekstu, a definira
sljedece kategorije: inovacije proizvoda, inovacije procesa, marketinske inovacije i
organizacijske inovacije. Inovacije proizvoda su izmjene ili dopune proizvedene robe ili
isporu¢enih usluga, dok inovacije procesa ukljucuju promjene u naéinu na koji se roba
proizvodi ili usluge isporucuju. MarketinSke inovacije su promjene u nacinima i uvjetima
provodenja marketinga proizvoda, ili promjene u pozicioniranju dobra ili usluge.
Organizacijske inovacije ukljucuju promjene u organizacijskoj strukturi, djelatnostima ili
uslugama, ili u njenim procesima i metodama te u odnosima s drugim partnerimaFrench i
sur., 2014).

Na temelju toga tko implementira inovaciju, razlikuju se(French i sur., 2014):

e Poduzetnicke inovacije — poduzetnickim inovacijama Smatraju se one koje su
implementirali samo proizvoda¢i (neovisno o veli¢ini poduzeéa). Ova vrsta
inovatora moze donijeti promjene u proizvodima, procesima, marketingu ili

organizaciji kako bi dosli do ekonomskih, drustvenih ili ekoloskih poboljSanja.

e Organizacijske (institucionalne) inovacije — ove vrste inovacija uvode razne vrste
organizacija ili institucija (javne, privatne, akademske, ne-vladine ili vladine). Isto

tako se mogu odnositi na procese, marketing ili organizacije.

Pullen i sur. (2010) kao temeljne vrste inovacija izdvajaju inkrementalne i
radikalne. Pri tome su organizacijski, resursni i1 tehnoloski preduvjeti stvaranja jednih 1
drugih potpuno razli¢iti. Inkrementalne inovacije podrazumijevaju kontinuirano
unaprjedenje postoje¢ih proizvoda i procesa dok radikalne inovacije podrazumijevaju

zamjenu istih potpuno novim oblicima. lako se neprekidna inkrementalna inovacija



koncentrira na postojece trziSne uvjete, isprekidana inovacija se fokusira na mijenjanje
uvjeta trziSta kako bi stekla konkurentsku prednost. Radikalne inovacije rezultiraju od
napretka u znanju, dok uobicajene inkrementalne inovacije rezultiraju od poboljSanja u

tehnikama(O'Dwyer i sur., 2009).

Razliciti tipovi inovacija utjecu i ¢esto dopunjuju jedni druge. Uravnotezena stopa
usvajanja upravnih i tehnickih inovacija se pokazala u¢inkovitijom na razinu u¢inkovitosti
poduzeca nego samo uvodenje administrativnih ili tehni¢kih inovacija (Damanpour i sur.,
1989). Inovacije mogu biti kategorizirane i po stupnjevima inovacije, atributima inovacije,

prirodi inovacije i kontinuiranosti inovacije (O'Dwyer i sur., 2009).

2.2.1. Organizacijske inovacije u poljoprivredi
Ucinkovitost i djelotvornost rada i upravljanja poljoprivrednih organizacija zahtjeva
inovacije. Pod tim organizacijama smatramo one koje pokrivaju istrazivanja, prosirenje,
obrazovanje, ulazni materijal, marketing 1 kolektivne akcije. Inovacije omogucuju

organizacijama da u¢inkovito slijede svoje ciljeve.

U organizacijskom inovacijama u poljoprivrednom sektoru najpoznatije
poljoprivredne savjetodavne sluzbe (usluge) koje su inicijalno bile zamisljene kao usluge
koje ,,proSiruju® znanje steéeno istrazivanjem u ruralnom sektoru. Te usluge ukljucuju
komponente poput prijenosa tehnologije, Sirith ruralnih razvojnih ciljeva 1 vjeStina
upravljanja. Mozemo ih definirati i kao sustav koji pruza podrsku ljudima u
poljoprivrednoj proizvodnji kod rjeSavanja problema i prihvacanja novih znanja, vjeStina i

tehnologija (Asenso-Okyere i sur., 2008).

2.2.2. Tehnoloske inovacije u poljoprivredi
Puno puta se rijeci inovacija i tehnologija koriste kao sinonimi. No, tehnologija je
dizajn za instrumentalnu akciju koja smanjuje neizvjesnost u uzro¢no-posljedi¢nim
odnosima ukljuenima u postizanje Zeljenog rezultata. Tehnologija se najces¢e gleda kroz
dvije komponente: hardver (alat koji utjelovljuje tehnologiji kao materijalni ili fizicki

objekt) i softver (informacije o alatu) (Rogers, 1983).



Tehnoloske inovacije u poljoprivredi su kroz povijest bile iznimno raznolike i

bogate te su omogucile poljoprivrednicima da se uspjeSno nose sa prirodnim i bioloskim

izazovima te su osnova za rast i razvoj poljoprivrede diljem svijeta.

Postoje brojne inovacije u mobilnom, informacijskom i energetskom sektoru s

potencijalom da naprave velik utjecaj na poljoprivredna gospodarstva (farme). Sve nove

tehnologije, kada se usvoje i poc¢nu koristiti, teziti ¢e sljede¢im dugorocnim ciljevima

(Tamer, 2013):

Ucinkovito upravljanje farme i uéinkovitost resursa — U svijetu je sve manje
poljoprivrednika koji moraju proizvoditi hranu za sve vecu populaciju. Napredak u
tehnologiji moZe imati znacajan ucinak ¢ime ¢e optimizirati ucinkovitost
poljoprivrednika ukljucujuéi uporabu vode, otpada, tla, energije i vremena. Npr.
precizne poljoprivredne tehnologije (npr. aplikacije za optimiziranje gnojiva) mogu

ustedjeti vrijeme i novac ¢ime ¢e stvoriti produktivniju plantazu ili farmu.

Transparentnost — potrosaci zele znati §to je u njihovoj hrani i odakle ona dolazi.
To zahtjeva odredene alate 1 procese koji ¢e upravljati i nadzirati protok ulaza §to
¢e s vremenom poboljsati uc¢inkovitost, diferencijaciju proizvoda, sigurnost hrane i
kvalitete proizvoda. Transparentnost istovremeno pomaze i poljoprivredniku tako

da mu otvara prilike za pristup novim trZiStima.

Ucinkovitost nabavnog lanca — tre¢ina proizvedene hrane u svijetu se izgubi te

opskrbni lanac svakako treba postati u¢inkovitiji kako bi se ovaj postotak smanjio.

2.2.3. Drustvene inovacije u poljoprivredi i ruralnom razvoju

Drustvene inovacije se smatraju kljuénim dijelom poljoprivrednih i ruralnih

inovacija. Koncept drustvene inovacije je nastao zbog kritike na tradicionalne inovacijske

teorije koje se fokusiraju na nove ideje vezane uz materijal i tehnologije, znanstveno

znanje i ekonomske temelje inovacije. Razlikuju se tri glavne interpretacije drusStvene
inovacije (Bock, 2012):

1. Drustveni mehanizam inovacija — inovacije se odvijaju unutar odredenog

drustvenog 1 kulturnog konteksta te stimuliraju i podrZavaju razvoj izuma, ali isto

tako utjeCu na drustvene odnose i1 ponasanje. Kako bi se novi proizvodi ili



tehnologije usvojili moraju se smjestiti u specifican drustveni koncept sa normama

1 vrijednostima i prihvacenim uzorcima ponasanja.

2. Drustvena odgovornost inovacija — u klasicnom ekonomskom razmisljanju
inovacija se smatra vaznom zbog sposobnosti da poveca profit i ekonomski razvoj
(Voeten i sur.,2009). Uz tradicionalne tehnoloSke inovacije postoji povecana
potreba za inovacijama koje Ce rijeSiti vazne drusStvene probleme te je bitno
evaluirati drusStveni utjecaj inovacija i pronaci tko ¢e od njih profitirati, a tko
izgubiti. Dakle, pod drustveno odgovornom inovacijom se smatraju inovacije koje

su eticki 1 drustveno prihvatljive i relevantne za drustvo.

3. Inovacija drustva — pojam drustvene inovacije Cesto se koristi i kada se ukazuje na
potrebu za druStvenim promjenama kao preduvjet rjeSavanja problema poput
diskriminacije, siromastva ili zagadenja (Gibson-Graham i sur., 2009). Tada se
fokus stavlja na promjene u druStvenim odnosima, ponasanju ljudi, normama i

vrijednostima.

Drustvena inovacija je kompleksan i viSedimenzionalan koncept koji se koristi za
indiciranje drustvenih mehanizama, ciljeva i druStvenog opsega inovacija. Inovacije bi
uvijek trebale biti ,,drustvene u smislu da su drustveno prihvatljive, relevantne i eticki
prikladne. U sklopu poljoprivrede i1 ruralnom razvoja pojam druStvene inovacije je
popularan i najcesce se koristi u kontekstu ruralnog razvoja jer se ovdje smatra najocitijim.
Kada se razmatra ruralni razvoj, druStveno se smatra kljunim elementom inovacije
(takoder 1 u smislu ukljucivanja drustva u razvoj novih rjeSenja). No, kada se razmatra
striktno poljoprivredni razvoj s ciljem ucinkovitosti produktivnosti tada se druStvena

inovacija smatra manje bitnom (Bock, 2012).

2.3.  Marketing i marketinska uc¢inkovitost

Najjednostavnija definicija marketinga je da marketing ukljuuje saznanje Sto
potrosac zeli i kako mu to pruziti uz ostvarenje profita (Dixie, Nithya, n.d.).Udruzenje The
American Marketing Association (AMA) je 1985. definirala marketing kao ,,proces
planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih cijena,
promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca i

organizacija“.Druga definicija iz 2004. godine govori da je marketing ,,organizacijska



funkcija 1 skup procesa kojima se stvaraju, komuniciraju i isporucuju vrijednosti
potroSacima i kojima se upravlja odnosima s potrosa¢ima s ciljem ostvarenja koristi za
organizaciju i sve ukljucene strane*“(AMA, 2008). Sljede¢a definicija definira marketing
kao ,,aktivnost, set institucija i procesa za kreiranje, komunikaciju, isporuku i razmjenu
ponuda koje imaju vrijednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u cjelini (AMA,
2008).

Glavni cilj tradicionalnog marketin§kog pristupa je postic¢i vecu prodaju i ste¢i nove
potrosace (kupce). Dakle, tradicionalni marketing se fokusira na to $to bi proizvodi trebali
biti i kako ih ponuditi potencijalnim kupcima. Smjer ovog marketinga je jednostavan — ide
od proizvodaca do potrosaca. No marketing koji je razvijen tijekom posljednja dva
desetlje¢a usmjerava se na vaznost zadrzavanja i integraciju kupaca. Ovaj moderniji
pristup marketingu naziva se jo§ 1 marketingom odnosa te se definira i kao upravljanje
profitabilnim odnosima kupaca. Moderan marketinski pristup nije viSe tako jednostavan i

jednostran te obuhvaca tri razine:
1. Privlacenje novih potrosaca obecavajuéi im vecu vrijednost
2. Zadrzavanje postojecih potroSaca kroz isporuku zadovoljstva

3. lzgradnja odnosa s potrosa¢ima— ovaj korak je najznacajniji jer on razvija istinski
odnos sa kupcem gdje se kupac osje¢a emotivno povezano sa poduzeéem (Schmidt-

Riediger, 2008).

Pojam marketinske ucinkovitosti odnosi se na ucinkovitu raspodjelu resursa S
ciljem postizanja najboljeg moguéeg iskustva potroSaca (van Anrooy, 2003). Takoder,
marketin§ka ucinkovitost se moze definirati kao u¢inkovitost (djelotvornost) ili stru¢nost s
kojom neka struktura obavlja svoje namijenjene duznosti. Moze se sagledavati iz
perspektive tehnicke osposobljenosti ili ekonomske ucinkovitosti gdje se tehnicka
u¢inkovitost odnosi na pitanja mehanizacije ili individualnih poslovnih praksi.Da bi
marketinka struktura bila tehnoloski u¢inkovita potrebno je upotrijebiti najbolje moguce
dostupne metode za svaki marketinski posao i koristiti te metode sa maksimalnom
ucinkovitos¢u. S druge strane, ekonomska ucinkovitost podrazumijeva ostvarivanje

maksimalnih izlaza iz danih resursa(Jasdanwalla, 1966).
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2.3.1. Odnos inovacijskih praksi i marketinsSke uspjesnosti
Izazov za poslovni sektor, a naroCito za mala i srednja poduzeéa s naglaskom na
poljoprivredu je kako razviti inovativne strategije s kojima bi se odgovorilo na potrebe i
oc¢ekivanja Siroke lepezu dionika (Ayuso i sur., 2006) te u isto vrijeme postigla ekonomska

opravdanost (Maletic¢ i sur., 2014).

Bolje razumijevanje odnosa inovacijskih praksi i marketinske uspjeSnosti ne
podrazumijeva samo pitanja operativne ucinkovitosti (Schmidt-Riediger, 2008) koja
podrazumijeva elemente kao $to su troSkovna ucinkovitost poduzeca, broj usvojenih
Inovacija, vrijeme usvajanja inovacija, moral zaposlenika, korporativnu kulturu, ekolosku i
drustvenu ucinkovitost, kvalitetu proizvoda, kao i dinamiku lansiranja novih proizvoda i

asortiman proizvoda, ve¢ i njegovu marketin$ku u¢inkovitost.

Uloga marketinga u inovaciji je da pruzi koncepte, alate i infrastrukturu koji ¢e
zatvoriti ,,prazninu®“ izmedu inovacije 1 pozicioniranja na trziS§tu kako bi postigli
konkurentsku prednost. Inovativni marketing mora biti voden trziStem i reaktivan, te
rezultirati u kontinuiranim promjenama.Inovativni marketing je voden trzistem i reaktivan,

koje se mogu temeljiti na postoje¢im aktivnostima ili praksama(O'Dwyer i sur., 2009).

2.3.2. Odrzivi marketing

Odrzivost (engl. sustainability) je konafan rezultat kontinuiranog procesa —
odrZivog razvoja. Koncept odrzivog razvoja nastao je 80-ih godina 20. stolje¢a (Drljaca,
2012). Goodstein (2003) definira odrzivi razvoj kao ,,spreCavanje narusavanja prosjenog
zivotnog standarda za buduce generacije koji se ne moze posti¢i sve dok se siromastvo
izravno ne napadne, jer siromastvo 1 degradacija okoliSa idu jedno uz drugo* . No, najcesce
upotrebljavana definicija koju postavlja Brundtlandova komisija i koja kaze da ,,odrzivi
razvoj je razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjice, a istodobno ne ugrozava moguénost

buduéih generacija (WCED, 1987).

Odrzivi marketing razmatra i druge odnose osim odnosa s kupcima. Definira se kao
izgradnja i odrZavanje odrzivih i profitabilnih odnosa sa kupcima, drustvenim okruzenjem i
prirodnim okolisem. Dakle, odrzivi marketing kombinira drustvene i ekoloske Kriterije u
cijeli proces marketinga. Odrzivi marketing se s jedne strane moze gledati kao skup

korporativnih funkcija poput nabave, proizvodnje i financiranja, a s druge strane kao
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vodec¢i princip korporativnog upravljanja. Uzima u obzir i integrira i ne-trziSne odnose

(poput drustvenih i ekoloskih) u svoj koncept (Schmidt-Riediger, 2008).

Idealno, ciljevi odrzivog marketinga su sistematska ugradnja odrzivosti unutar
strategije poduzeca kroz nabavni lanac preko novih proizvoda i1 razvoja usluga do
potros$nje. Poduzeca bi trebala sagledati svoj utjecaj na drustvo i okoli§ u marketinskim

strategijama.

2.4.  Usvajanje inovacija

Cesto postoji znalajan period izmedu vremena kada je inovacija razvijena i
dostupna na trzistu i vremena kada ¢e se masovno koristiti. Usvajanje i difuzija su procesi
koji reguliraju koriStenje inovacija. Difuzija je proces u kojem se inovacija komunicira
preko odredenih kanala kroz period vremena izmedu ¢lanova drustva. To je specifian tip
komunikacije u kome se prenose nove ideje. Upravo te novosti u sadrzaju poruke
definiraju difuziju te ukljucuju odredenu razinu nesigurnosti. Dakle, difuzija je i vrsta
drustvene promjene. Kada se nove ideje izume, rasprse, usvoje ili odbiju to vodi do
odredenih posljedica te dolazi do druStvenih promjena (Rogers, 1983). Pod pojmom
difuzije informacija smatra se i Sirenje novih ideja, misljenja ili proizvoda na individue ili
skupine unutar nekog socijalnog sustava u odredenom vremenskom razdoblju putem
odredenih kanala. Pri tome treba znati da se difuzija inovacija razlikuje od difuzije
informacija jer je kod inovacija rije¢ o nepoznatim tehnikama odnosno postupcima koji

mogu promijeniti cjelokupni zivotni stil(Kunczik, Zipfel, 2006).

Postoje dva smjera u inovacijskoj literaturi na temu usvajanja inovacija. To su
studije o difuziji inovacija i studije o usvajanju inovacija. Istrazivaci difuzije uglavnom
Zele saznati kako se inovacije rasprSuju medu ¢lanovima druStva i zaSto se neke inovacije
rasprSe brze od ostalih. S druge strane istrazivaci usvajanja se fokusiraju na organizaciju
(poduzece), a ne na samu inovaciju te pokusavaju identificirati karakteristike poduzeca

koje ¢e implementirati inovaciju(Damanpour, 1988).

2.4.1. Proces usvajanja inovacija
Proces usvajanja (adaptacije) je psiholoski proces kroz koji prolazi osoba od prvog
znanja o inovaciji do odluke da prihvati ili odbije proizvod ili uslugu, odnosno i proces do
potvrde same odluke(Singh, Mishra, 2007).Rogers (1983)definira pet faza procesa

usvajanja:
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Faza spoznaje — u ovoj fazi pojedinac prvi put ¢uje za inovaciju, dakle izlozen je
ideji, ali bez posjedovanjadetaljnih informacija.
Faza zanimanja—postoji motivacija da se sazna vise informacija o novoj ideji (§to je

to tocno, kako radi i kakav potencijal ima).

Faza procjene — psiholoska procjena nove ideje gdje se uzimaju u obzir sve
prednosti nove ideje naspram ostalin praksi/alternativa. U ovoj fazi inovacija se
podvrgavao ,,misaonom eksperimentu® te se odluCuje o tome hoce li se inovacija
iskusati ili nece.

Faza pokusaja — testiranje inovacije u manjem opsegu uz istrazivanje informacija o

tehnici i metodama primjene te korisnosti inovacije.

Razina prihvacanja — ako je testiranje proSlo dobro slijedi usvajanje inovacije u

punom opsegu.

Trajanje 1 razmak izmedu svake od faza ovisiti ¢e o Samoj inovaciji, ali i

karakteristikama pojedinca te poduzeca koje odlucuje.

Proces difuzije ne mora zavrSiti prihvacanjem neke inovacije te je Rogers razvio

modificirani model u kojem razlikuje pet faza difuzije (Kunczik, Zipfel, 2006):

1.

2.

Znanje — poznato je da inovacija postoji i neke informacije o njezinoj vaznosti.

Uvjeravanje — formiranje povoljnog odnosno nepovoljnog misljenja o inovaciji. Tu
se Sire njezine relevantne prednosti u odnosu prema prijaSnjem stanju,
kompatibilnost s postoje¢im vrijednostima, proslim iskustvima, moguénosti da se
inovacija isku$a u ograni¢enom okviru i mogucnosti promatranja djelovanja neke

inovacije.
Odluka — aktivnosti koje vode Do prihvacanja ili odbijanja inovacije.

Implementacija — primjena neke inovacije. Pri odredenim uvjetima moze do¢i do

promjene i prilagodbe inovacije na postojece potrebe i okolnosti.

Potvrda — trazi se potvrda donesene odluke, a u slu¢aju negativnih informacija

odluka se revidira
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Ne prihvacaju sva poduzeca u isto vrijeme inovaciju. Rogers (1983) je identificirao
pet skupina usvajatelja neke inovacije: inovatori (engl. Innovators), rani usvajatelji (engl.
Early adopters), rana veéina (engl. Early majority), kasnavecina (engl. Late majority) i

zakasnjeli (engl. Laggards).

toéka obrata rana
rani usvajatel]i vedna
(Early Adopters) [~ (Early
Majority)
inovaton
(Innovators) %

13,5%

Slika 1. Kategorizacija usvajatelja neke inovacije na temelju relativnog vremena usvajanja
prema Rogersu

Izvor: Kunczik M, Zipfel A., (2006)

Ovaj model opisuje penetraciju bilo koje nove ideje (tehnologije) na trziste. Grupe
su razdvojene jedna od druge specificnom kombinacijom psiholoskih i demografskih
karakteristika. (Moore, 2014)

Inovatori agresivno traze nove tehnologije i usmjereni su na iskuSavanje novih
ideja, a informacije prije svega crpe iz nadregionalnih izvora.Rani usvajatelji su osobe koje
su vise uklopljene u lokalni socijalni sustav, a obiljezava ih intenzivna komunikacija te su
upravo oni odgovorni za uspjeSno nametanje novih ideja jer se njih pita za savjet 1
informacije te su oni istinski kreatori javnog misljenja. (Kunczik, Zipfel, 2006) Rana
vecina prihvaca nove ideje prije nego §to to Cine prosje¢ni ¢lanovi drustva.Kasnavecina je
poznata i kao ,,skepti¢ni®, oni prihvacaju nove ideje nakon prosjecnog ¢lana drustva i to
kada osje¢aju da je posve sigurno prihvatiti inovaciju. Zakasnjeli su poznati i kao
Htradicionalisti te su posljednji u drustvu koji ¢e prihvatiti inovaciju. Njihova tocka
referiranja je proSlost te su u interakciji s ljudima koji cijene tradicionalne verzije, a
istovremeno su sumnji¢avi prema novim idejama i agentima za promjene. (Singh, Mishra,

2007)
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2.4.2. Cimbenici bitni pri implementaciji inovacija u mala i srednja poduzeéa

Mala i srednja poduzeca su u prednosti Sto se tiCe brzih inovacija zbog

jednostavnije komunikacije, vece fleksibilnosti i relativno neformalnog nacina donosenja

odluka. Manja poduzeéa imaju manje financijskih i ljudskih resursa naspram velikih

poduzeca te je njihova struktura upravljanja sasvim razlicita. Takva poduzeca se sve vise

suoCavaju sa skra¢ivanjem zivotnog ciklusa proizvoda i sa potrebnom konstantnoga

snabdijevanja trziSta novim proizvodima kako bi ostala konkurentna. Rezultat svega je

brzina koja je kriticna za relevantnost strategije i operacije malih i srednjih poduzeca.

S obzirom da se mala i srednja poduzeca susreéu sa sve vecom konkurentnoscu

trebaju Sto brze odgovarati na izazove trziSta i reagirati na nove inovacije.

Cimbenici bitni pri implementaciji inovacija u mala i srednja poduzeéa su (Alloca,

Kessler, 2006):

Kapitalni resursi — manja poduzeca imaju ograniCene resurse te tezi pristup
izvorima financiranja, no manje su birokratski nastrojena, brze reagiraju i prije ¢e
preuzeti rizik u odnosu na velika poduzeéa. Dakle, imaju ograni¢eni fond koji bi
upotrijebili za istraZivanje i1 razvoj ili za ubrzavanje ,,izbacivanja“ novih proizvoda,

mogu se relativno brzo kretati i s viSe volje e istraziti nove tehnologije.

Marketinski 1 tehni¢ki resursi — manja poduzeca posjeduju manje marketinskih i
tehnickih resursa te provode manje istrazivanja trziSta. Ona posjeduju manje

poticajnih 1 programa nagradivanja te manjak prepoznatljivih marki na trzistu.

Sposobnost inoviranja — mala i srednja poduzeca se suofavaju s jedinstvenim
1zazovima vezanima uz brzinu koja je uvjetovana ograni¢enim kapitalom i ljudskim
resursima, kulturom poduzeéa, neprofesionalnim menadzmentom kojemu nedostaje

iskustva i s opéom sposobnosti razvijanja i upravljanja vrijednim savezima.

Uloga top menadZmenta — obicno mala i1 srednja poduzeéa imaju ogranic¢eno
upravljacko znanje, pogotovo kada je rije¢ o tehnoloSkim pitanjima, manjak
profesionalnog pristupa menadZmentu i manje Standardnih procedura za
upravljanje.Karakteriziraju ih jedinstvene crte li¢nosti odnosno ponasanja vlasnika i

zaposlenika.

Proces razvitka novog proizvoda — mala i srednja poduzeéa imaju manje formalne

procese, manje resursa i neformalnu strategiju planiranja i komuniciranja. Kao
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rezultat, potpunost procesa razvitka novog proizvoda moze utjecati na pravodobno

objavljivanje novih proizvoda.

e Organizacija — manja poduzeca su fleksibilnija i kolektivno motiviranija no imaju
manje iskustva, birokracije i strukturnih promjena, te posjeduju ogromnu razliku u

administrativnoj kulturi.

e Strategija i planiranje—manja poduzeéa imaju manje jasne ciljeve i zadatke te
strateSko planiranje nije toliko formalizirano. Kako je planiranje bitan alat koji
otkriva stupanj formalizacije upravljackih zadataka i procesa koji se prozimaju kroz

mala i srednja poduzeca, od posebne je vaznosti za brzinu inovacija u poduzecu.

e Vaznost saveza — ¢imbenik saveza je od posebne vaznosti za brzinu inoviranja jer
pravilno upotrijebljeni savezi donose mnoge prednosti poput podjele financijskog

rizika, transfera tehnologije te povecane proizvodne ucinkovitosti.

Optimalna alokacija rokova koji su vezani uz rast te stupanj inovativnosti malog ili
srednjeg poduzeéa ne ovisi samo o tehnoloskim prilikama, veli¢ini poduzeca i
monopolskim profitima ve¢ i1 o stupnju zastarjelosti trenutac¢nih inovacijskih projekata (Le
Bars i sur., 1998). No, inovacije u malim i srednjim poduze¢ima nepobitan su preduvjet
konkurentnosti u suvremenom poslovanju te bez inovacijskih aktivnosti, temeljenih na
definiranome inovacijskome procesu i strategiji, upitna je egzistencija svakog poduzeca.
Inovacije su najvazniji ¢cimbenik koji poduzece gura prema naprijed tako da mu omogucuje

kontinuirano stvaranje dodatne vrijednosti. (Bakovi¢, Ledi¢-Puri¢, 2011).

2.4.3. Usvajanje inovacija u poljoprivrednom sektoru
Poljoprivreda tehnoloski napreduje kako poljoprivrednici usvajaju inovacije. Mjera
u kojoj poljoprivrednici usvajaju dostupne inovacije i brzina kojom to ¢ine odreduje utjecaj
inovacija na rast produktivnosti. Usvajanje inovacija u poljoprivredi se intenzivno istrazuje
jo$ od Grilichesa 1957. godine koji je prvi istrazivao usvajanje hibridnom kukuruza u
SAD-u (Abadi Ghadim, Pannel, 1999).

Cesto se tehnoloske promjene u poljoprivrednom sektoru opisuju kao proces
prihvacanja inovacija ,,s police* — takve inovacije su zapravo proizvedene negdje drugdje,

bilo to kod komercijalnih dobavljaca poljoprivredne opreme, sjemena ili gnojiva, ili kao
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posljedica javnih istraZivanja i razvojnih ustanova. Primjer uvodenja takve inovacije
direktno ,,s polica” je i ve¢ navedeni hibridni kukuruz koji se uvelike prihvatio u

poljoprivrednim poduzec¢ima.

No, mnoge inovacije se ne mogu tako direktno primijeniti i zahtijevaju vecu
prilagodbu, istrazivanje i prikupljanje informacija, ucenje novih tehnologija i procesa rada

te samim time povlace za sobom i odreden rizik.

Nevezano o kom tipu inovacije se radilo, postoje odredeni faktori koji utjeCu na to

kako ¢e poljoprivredna poduzeca prihvatiti inovaciju.

Istrazivanje iz 2003.godine na 865 nizozemskih farmi (Diederen i sur., 2003)
pokazalo je da prihvacanje inovacije pozitivno ovisi 0 radnim resursima (Sto je direktno
povezano s veli¢inom poduzeca), poziciji na trziStu (da li poduzeée proizvodi za trziste
koje dopusta diferencijaciju proizvoda) i pristupu informacija. Takoder, istraZivanje je
pokazalo da ¢e poduzeca koja su ve¢ prije rano usvojila inovaciju opet ranije usvojiti
inovaciju i obrnuto. Negativan ucinak na prihvacanje inovacija ima poslovno okruzenje
gdje visok stupanj trziSnih propisa i regulativa ima negativan ucinak na prihvacanje

inovacija.

U usvajanju inovacija kod poljoprivrednih poduzeéa razlikuju se odredeni modeli
gdje je najCeSce koriSteni Bassov model usvajanja (Bass,1969).Bassov model u
poljoprivredi moze se koristiti ako pretpostavimo da se lansiranje novog proizvoda na
trziste moze usporediti s lansiranjem inovacija u poljoprivrednoj zajednici. Bassov model
prepoznaje dva izvora tehnoloskih inovacija. Usvajanje inovacija preko vanjskih faktora je
usvajanje inicirano faktorima izvan poljoprivredne zajednice, na primjer od strane agenata
ili masovne promocije. Ponekad se ovakva poljoprivredna poduzeca nazivaju i pravim
inovatorima, a poljoprivredna poduzeca koja usvajaju preko unutarnjih faktora se smatraju
imitatorima. Pod usvajanjem preko unutarnjih faktora podrazumijeva se usvajanje
inovacija zbog interpersonalne komunikacije izmedu poljoprivrednih poduzeca.

(McRoberts, Franke, 2008.)

Vanjski faktori uglavnom kreiraju interes i predodzbu o inovacijama, ali stvarnu
odluku o usvajanju novih tehnologija obi¢no nece usvojiti vecina poljoprivrednika dok ne

¢uju za pozitivno iskustvo ostalih.
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2.5. Informacijska tehnologija kao inovacija u poljoprivredi

Pojam informacijske i komunikacijske tehnologije — IKT (engl. Information and
communication technologies — ICT) uglavnom se odnosi na $iri sklop tehnologija koje se
odnose za obradu informacija i pomo¢ pri komunikaciju. To ukljucuje hardver, softver,
medije za prikupljanje, obradu, prijenos i prezentaciju informacija u bilo kojem obliku
(npr. glas, podaci, tekst, slike), racunala, Internet, elektroni¢ku postu, radio, televiziju,
video, digitalne kamere, mobitele itd. Pojavom osobnih racunala, interneta i mobilnih
telefona pruzio se puno S§iri izbor u prikupljanju, pohrani, obradi, prijenosu i prezentaciji

informacija u viSe formata koji ispunjavaju razlicite zahtjeve ljudi.

Kako se informacijska tehnologija sve viSe razvija tako postaje sve znacajnija u
inovacijama poljoprivrednih poduzeéa. Razvoj telekomunikacijskih mreza je omoguéio
umrezavanje ruralnih podrucja te je tako ubrzao brzinu i pouzdanost razmjene informacija.
Programska rjeSenja u oblacima (engl. Cloud computing) nude resurse (prostor, servere,
aplikacije i usluge) na zahtjev diljem Interneta tako kreiraju¢i prilike za prikupljanje i
dijeljenje podataka nuznih za istraZivanje i edukaciju. Pokret prema otvorenom pristupu i
javnom ukljuéenju putem online i mobilnih alata takoder doprinosi inovacijama u
poljoprivredi i to medu svim sudionicima inovacijskog sustava. Vlade, organizacije i
privatni sektor dijele informacije sa javnos¢u putem informacijskih tehnologija. Putem
drustvenih  kanala  poljoprivrednici mogu  dijeliti misljenja te  provoditi

istrazivanja.(Rudgard i sur., n.d.)

Poseban naglasak kod malih poljoprivrednih poduzeca je na usvajanju drustvenih
mreza i medija. Drustveni mediji omogucuju ljudima kreiranje, objavljivanje, dijeljenje,
suradnju, raspravu i umrezavanje preko niza novi, uglavnom digitalnih, formata i

platformi.

Informacijska tehnologija moze donijeti brojne prednosti poljoprivrednom sektoru.
Kao §to je ve¢ spomenuto moze drasti¢no poboljsati pristup informacijama te omoguciti da
informacije da budu svima. Programska rjesenja (koja su ¢esto i besplatna) mogu pretvoriti
informacije u znanje spremno za koristenje bez tereta da ih netko osobno mora istraZivati.
Kako je Internet smanjio (ili posve uklonio) trosak interakcije tako se i visestruko povecala

komunikacija. (Hansen i sur., 2014)

Kako bi individualne osobe ili poduzeéa dobila pristup novoj tehnologiji, mora se

dogoditi proces usvajanja, tj. inovaciju treba prihvatiti. Visestruki faktori mogu utjecati
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primjeni informacijskih inovacija u poljoprivrednim poduzeé¢ima kao $to su: pristup

informacijskih tehnologijama, edukacija, povjerenje, vrijeme i demografski faktori. U

slucaju informacijske tehnologije, pod pristupom tehnologiji smatramo pristup racunalu sa

pristupom elektroni¢koj posti i Internetu.

Neki od razloga za uspjesno usvajanje informacijske tehnologije u poljoprivredi su

sljede¢i (Chukwunonso, 2012):

Povecana potreba za informacijama — poljoprivredna proizvodnja je u procesu
stalne strukturne prilagodbe diktirane od uvjeta trgovanja i karakterizirane veéim,
komercijaliziranim proizvodnim jedinicama. Sto su vece proizvodne jedinice i
raznolikost kultura, ve¢a je i1 potreba za sofisticiranim upravljanjem podacima i

podrska odlucivanju.

Rasprostranjenost i jednostavnost — rasprostranjenost racunala sve vise raste $to
smanjuje nesklonost njihovom koristenju. Nizi troSkovi dovode do toga da
poljoprivrednici traZze i usvajaju programska rjeSenja koja odgovaraju njihovim

potrebama.

Povrat od uloZenog ukupnog kapitala (povrat na investiciju) — poljoprivrednici
kojima su se informacijske tehnologije pokazale korisne i kompatibilne s njihovim
potrebama ukazali su na sljede¢e prednosti: jednostavno prikupljanje podataka,
pracenje unosa podataka, uspostava kumulativnih skupova podataka, njihova
uporaba i pristup informacijama koji vode do vece ucinkovitosti upravljanja.
Buduc¢i da su ciljevi performansi uglavnom prezentirani kao opravdanje za ulaganje
u informacijske tehnologije, mjera koristi od uporabe informacijskih tehnologija
treba biti poboljSanje u proizvodnom procesu, a ne nuzno izravan povrat na
investiciju. Ako informacijske tehnologije uistinu pobolj$aju proizvodne procese, to
¢e na kraju biti vidljivo.

Odrzavanje postoje¢ih kompetencija—tazina obrazovanja i osposobljavanja je
pozitivno povezana sa sposobnoS$¢u upravljanja informacijama, proizvodnim
procesima te postizanja koristi od usvajanja novih tehnologija. Informacijska
tehnologija omogucuje ¢ak i najkonzervativnijim upraviteljima da koriste sustav za
odlu¢ivanje bez opasnosti od nepoznatih promjena u procedurama upravljanja.

Stariji 1 tradicionalni menadzeri mogu lako usvojiti nove tehnologije bez potreba da
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proucavaju nove podatke ili metodologije. Informacijska tehnologija im omogucuje

da zadrze svoje navike i time smanjuje otpor usvajanja novoga.

Fleksibilnost — informacijska tehnologija nije ograni¢ena na specifi¢nu kulturu tako

da omogucuje poljoprivrednicima maksimalnu fleksibilnost kod usvajanja.

Pravovremene informacije — ako informacije nisu dostupne u vremenu odlucivanja,
odluka ¢e se donijeti na trenutno razli¢itoj situaciji. Ovo moze iskriviti upravljacke
procese. Informacijska tehnologija omogucuje pristup informacijama kada su

potrebne zbog jednostavnosti unosa podataka i vadenja izvjesca.

Osposobljavanje i podrska — osposobljavanje je neophodan uvjet za uspje$no
koriStenje novih informacijskih tehnologija, pogotovo ako je programsko rjesenje
komplicirano. Neki programski paketi su tehnic¢ki jednostavni jer se prilagoduju
razli¢itim proizvodnim uzorcima te kod takvih nije potrebno veliko

osposobljavanje.

2.5.1. Informacijska tehnologija u ulozi pobolj$anja marketinga

IKT rjeSenja mogu povecati ucinkovitost i poboljsati konkurentsku dinamiku u

poljoprivredi, §to moze dovesti to povecanja poljoprivredne produktivnosti i prihoda. IKT

rjeSenja mogu pomoc¢i malim 1 srednjim poljoprivrednim poduzeé¢ima da poboljSaju

marketing na sljedece nacine (FACET, 2013):

Pronalazak novih kupaca — prepoznavanje novih kupaca je prednost za
proizvodace. Novi kupci mogu biti spremni platiti viSu cijenu, kupiti vece koli¢ine
proizvoda ili ponuditi drugacije uvjete trgovanja povoljnije za proizvodaca. No,
vec¢ina malih poljoprivrednih poduzeca se Cesto bavi samo kupcima na svojim
lokalnim trziStima. Neki su organizirani u kooperativne skupine ili zadruge koje
komuniciraju s kupcima u njihovo ime, medutim to je jo$ uvijek na niskoj razini.
Jedan od glavnih izazova je faktor povjerenja koji moraju prevladati kupci kada
kupuju na daljinu. Takoder, ¢esto ne postoje standardi kvalitete te kupac ne zna
kvalitetu proizvoda dok ga ne vidi osobno. Kako bi se povecala prodaja preko

Interneta potrebno je poraditi na povjerenju i kvaliteti.

KoriStenje trziSnih informacija za dobivanje vece cijene i upravljanje prodaje —

viSestruka IKT rjeSenja su pokrenuta s ciljem dostavljanja trziSnih informacija
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malim poljoprivrednicima. Informacije mogu ukljucivati informacije o vremenu,
savjete o kulturama i sjetvi, dostupnost gnojiva, azurirane informacije o vladinim
odlukama i sli¢no. Studije su pokazale da ovakve informacije mogu pomoc¢i malim
poljoprivrednicima u poveéanju njihovih prihoda (omogucuju¢i im da bolje
upravljaju svojim poslovanjem i pregovaraju pravedniju cijenu) i smanjenju
rasipanja cijena (varijacije u cijenama koje smanjuju trziSnu neucinkovitost).
Prednost koja se odmah vidi kod smanjenja troSkova je smanjenje troSkova
transporta i logistike kod dohvacanja informacija jer se sada sve informacije mogu

dohvatiti bez osobnog transporta.

e Bolje postivanje kvalitete i sigurnosnih standarda — komercijalni kupci ¢esto imaju
problem sa kupovinom od malih proizvodaca zbog kvalitete i prihvacenih standarda
za koje puno puta poljoprivrednici niti ne znaju da postoje. Problemi se tako mogu
javiti kod komunikacije, transporta, pakiranja, obrade i logistike. Postoje razni alati
1 programska rjeSenja koja mogu pomo¢i s pracenjem dokumentacije i posStivanja

standarda.

¢ Bolje upravljanje proizvodnjom i analiza podataka — uz bolji dohvat do informacija,
IKT rjeSenja omogucuju bolje upravljanje poduzecem i rjeSenja za agregiranje i
analizu podataka. Primjer jednog ovakvog alata je i Agrivi?, hrvatsko programsko
rjeSenje za upravljanje plantaZama, pracenje troSkova te napredne izvjeStaje i

analize.

Informacijska i komunikacijska tehnologija omogucuje dosad nezabiljezene
moguénosti osnazivanja sposobnosti poljoprivrednika u predstavljanju svojih proizvodima.
Unato¢ svim mogucénostima, ne postoji jedinstveno 1 najbolje rjeSenje za sve
poljoprivrednike i okolnosti. Iako se termin IKT rjeSenja Cesto koristi, tehnologija nije

rjeSenje problema samo za sebe ve¢ alat koji se moze koristiti u boljem postizanju ciljeva.

2.6. Uc¢inak inovacija na poduzeéa

Kljucni razlog za inovativnost nekog poduzeca je Zelja da poveca svoje poslovne
performanse 1 konkurentnost. Smatra se da primjena inovacija utjece na njithovu trziSnu

prednost i udio na trzistu. Metalfe (1998) navodi da kada protok novosti i inovacija miruje,

2Agrivi (http://www.agrivi.com/hr/) je cjelokupno rjeSenje za planiranje i praéenje proizvodnog procesa, od
financija, zaliha, liste zadataka pa sve do dokumentacije.
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ekonomska struktura poduzeca prelazi u neaktivno stanje s malo rasta. Dakle, inovacija
igra znacajnu ulogu u stvaranju razlike produktivnosti i konkurencije medu poduzec¢ima,
regijama te Cak i drzavama. Na primjer, studija Fagerberga (2004) otkrila je da su
inovativne zemlje imale vecu produktivnost od manje inovativnih. Izvjes¢a OECD-a
navode da poduzeca koja razvijaju inovacije imaju vise kvalificiranih radnika, plac¢aju vece
place 1 pruzaju uvjerljivije buduce planove. Ucinci inovacija na performanse poduzeéa
mogu se vidjeti u Sirokom spektru od prodaje, trziSnog udjela i1 profitabilnosti do

produktivnosti i u¢inkovitosti. (Gunday i sur., 2011)

2.6.1. Ucinak inovacija na poljoprivredna poduzeca
Poljoprivredni sektor je tipi¢ni primjer sektora kojim dominiraju dobavljaci (Pavitt,
1984) tj. sektor koji ovisi o opskrbnim industrijama za inovacija i tehnicke procese.
Poljoprivredni sektor se uglavnom sastoji od niza manjih poduzeéa od kojih vecina
proizvodi relativno homogene izlaze koji se zatim koriste kao ulaz u prehrambenim
industrijama. U individualnim poljoprivrednim poduze¢ima obi¢no nedostaje i sredstava 1

znanja za implementaciju inovacija i razumijevanje prednosti ulaganja u razvoj.

Iako se dosta poljoprivrednika ne angazira aktivno u formalan razvoj inovacija,
dosta ¢e ih investirati u aktivnosti povezane s inovacijama. Inovacija u poljoprivrednom
sektoru moze imati viSe prednosti kako na same poljoprivrednike tako i na ostatak

stanovnistva.

Za pocetak, inovacija moZe utjecati na razinu prodaje kod poljoprivrednih
poduzeca. Tako razlikujemo tri nacina na koji inovacija pozitivno utjece. Inovacija moze
rezultirati u povecanoj diferencijaciji proizvoda koja ¢e potroSa¢ima donijeti viSe izbora
i/ili Kkvalitetnije proizvode. Dakle, diferencijacija proizvoda moze donijeti ¢ak i do
otvaranja novih trzista. Zatim, inovacija Smanjuje troSak proizvodnje (npr. moze dovesti do
smanjenja troSkovatransporta i infrastrukture). Inovacija moze dovesti i do smanjenja
troskova transakcije u nabavnom lancu te povecati konkurentnost poduzeca. (Ghazalian,

Hartley Furtan, 2007)

Iako ucinke inovacije obicno gledamo samo kao prednosti koje ¢e donijeti
poljoprivrednim poduzeéima koja ih provode, inovacije mogu imati u¢inka 1 na ostatak
stanovniS$tva koji ne provodi direktno inovacije. Tako inovacije mogu imati izravne 1

neizravne ucinke na smanjenje siromastva.
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Izravni ucinci tehnoloskih inovacija na smanjenje siromastva su prednosti koje vide
sama poljoprivredna poduzeéa koja provode promjene, a koja se mogu ocitovati u obliku
visih prihoda. Neizravni ucinci tehnoloskih inovacija na smanjenje siromastva su prednosti
koje se prenose na ostale, a mogu biti smanjena cijena krajnjih proizvoda (hrane) zbog vise
poljoprivredne produktivnosti i proizvodnje, nova zaposlenja u poljoprivrednom sektoru i

opc¢enit ekonomski rast te povezanost s ne-agronomskim sektorom.

Takoder, smatra se kako ¢e inovativna poljoprivredna poduzeca doprinijeti vecoj
ekoloskoj i drustvenoj ucinkovitosti te posti¢i vec¢i kredibilitet i korporativni imidz §to ¢e

se pokusati potvrditi tokom istrazivanja.

2.6.2. Performanse poduzeca
Pod pojmom performansi poduzeéa uglavnom se misli na financijske aspekte
poslovanja poduzeca poput profita, povrata ulozene imovine (engl. Return on assets ili
ROA), povrat od ulozenog vlastitog kapitala (engl. Return on equity ili ROE) i ekonomske
dodane vrijednosti (engl. Economic value added ili EVA). No, uz financijske aspekte

trebali bi gledati i ostale komponente performansi.

Studija (Onwumere i sur., 2014) na odabranim poduze¢ima veleprodaje hrane u
Nigeriji je pokazala da organizacijske i marketinske inovacije imaju znacajan utjecaj na

performanse 1 u¢inkovitost poduzeca.

2.6.3. Odrzivost i izazovi U poljoprivrednim poduzeéima
Studija Klewitz i Hansena je pokazala da poduzeca koja su zeljela postiéi ciljeve
odrzivog razvoja kroz inovaciju su inicijalno bila fokusirana na eko-inovacije. Eko-
inovacije pruzaju nove poslovne moguénosti, ali s naglaskom na odrZivo drustvo te se

dijele na tri glavne kategorije (Maletic i sur., 2014):

e Inovacije procesa — omogucuju proizvodnju zadanih dobara ili usluga s manje

ulaznih resursa s naglaskom na smanjenje materijala i energije.

e Inovacije proizvoda — uklju¢uju pobolj$anja dobara i usluga ili razvoj novih dobara
te se u kontekstu eko-inovacija odnose na inovacije vezane uz recikliranje

proizvoda, proizvode od organskog pamuka i sli¢no.

e Organizacijske inovacije — ukljuuju nove oblike sustava za pravljenje poput

sustava za upravljanje okoliSem.
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2.7.  Stanje poljoprivrede u Republici Hrvatskoj

Oduvijek se istice kako je Hrvatska turistiCka i poljoprivredna zemlja te da je
potrebno razvijati poljoprivredu, pogotovo zbog turizma. No unato¢ pri¢ama, jo§ uvijek
nema ustaljenog razvoja poljoprivrede. Obiteljska poljoprivredna gospodarstva su trenutno
glavni subjekt poljoprivredne proizvodnje. Tijekom povijesti mala seoska gospodarstva su
bila nepozeljna te se nije poticao njihov razvoj pa nisu niti imala uvjete za uspjesnu
proizvodnju. Izravna posljedica toga je nedovoljna poljoprivredna proizvodnja i
nekonkurentnost poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda na trzistu. Umjesto da bude
izvoznik, Hrvatska je uvoznica hrane. Prvi podaci o robnoj razmjeni Republike Hrvatske
od sije¢nja do travnja 2015. pokazuju da je izvoz iznosio 26,8 milijardi kuna dok je uvoz
iznosio 44,1 milijardu kuna ¢ime pokrivenost uvoza izvozom iznosi samo 60,8% (DZS,
2015).

Kako bi se postigla konkurentnost potrebno je okrupniti zemljista jer zbog stanja
usitnjenosti zemljiSta hrvatski seljaci nisu mogli koristiti suvremene tehnologije i nisu bili
u stanju ostvariti naprednu i ekonomski zahtjevnu proizvodnju. Znacajno je Sto se i izvan
proizvodnje nalazi oko 38% obradivog zemljista od kojih je veéi dio neobradenog
zemljista u drzavnom vlasnistvu. Odredeni doprinos unapredenju poljoprivrede mogao bi
se ostvariti 1 Sirenjem ekoloske poljoprivrede jer Hrvatska posjeduje dobre uvjete za njenu
primjenu. Buduci da se u svijetu, kao i Hrvatskoj, sve vise cijene ekoloski proizvodi, cijena
tim proizvodima je uvijek veca od proizvoda konvencionalne proizvodnje. Takoder, tu su i
pogodni uvjeti za proizvodnju autohtonih proizvoda: paski sir, slavonski kulen, prsut,

maslinovo i bu¢ino ulje (Tomi¢, 2014).

No, u sustavu obrazovanja nedostaje potrebno obrazovanje za poljoprivredne
proizvodace (farmere) te poljoprivredni proizvoda¢ moze biti svatko bez obzira za znanje 1

diplomu.

Prema nalazima Europske komisije, Republika Hrvatska nalazi u posljednjoj,
cetvrtoj skupini europskih zemalja po svojim dostignuéima na podrucju inovacija.
Postignuca su napravljena na temelju 25 pokazatelja koji pokrivaju pet podru¢ja inovacija,
gdje su se uzimali u obzir strukturalni uvjeti za razvijanje inovacijskog potencijala,
investicije u znanost i istraZivanje te ulaganja u inovacije poslovnih subjekata. (Posavec i

sur., 2011)
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Gotovo dvadesetogodiSnja stagnacija ukupne poljoprivredne proizvodnje u
nesuglasju je i s prirodnim potencijalima Hrvatske i tehnoloSkim inovacijama, kojima
raspoloze suvremena poljoprivreda. Osnovni je problem hrvatske poljoprivrede nedostatak
kapitala potrebnog za stvaranje efikasne, ekonomski odrzive proizvodnje. Zbog iznimno
brzog napretka svjetske poljoprivredne proizvodnje, svjetske cijene poljoprivrednih
proizvoda nalaze se na niskom nivou $to ve¢ dugo ide na Stetu poljoprivrede. To je
pogotovo slu¢aj kod onih zemalja koji zadrzavaju tradicionalne (skupe) nacine

proizvodnje.

Unato¢ mnogim problemima koje hrvatska poljoprivreda trenutno ima, postoje
prirodni uvjete, potrebno iskustvo i tradicija. Potrebno je k tome prihvatiti nove tehnologije

i usvojiti nove inovacije kako bismo proizvodili kvalitetnije proizvode.
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3. MATERIJAL | METODE

Temeljem proucene literature o inovacijama i inovativnosti u marketingu,
marketinskoj uc¢inkovitosti, marketingu malih i srednjih poduzeca izvrsen je izbor tvrdnji
koje ¢e predstavljati niz novih Cestica za predlozene varijable a koje se predstavljaju
kasnije kroz ovo poglavlje. Empirijsko istrazivanjeprovedeno je metodom ankete.
Istrazivanje je provedeno na sluajnom uzorku Kkoji su sacinjavali predstavnici
poljoprivrednih  poduze¢a u Koprivnicko-krizevackoj, Bjelovarsko-bilogorskoj i
Zagrebackoj zupaniji. U istrazivanje je uklju¢eno 75 sluCajno odabranih predstavnika

poljoprivrednih poduzeéa.

Da bi se prikupila osobna misljenja, stavovi ispitanika o inovacijskim
kompetencijama i marketinskoj u¢inkovitosti poljoprivrednih poduzeca, koristen je anketni
upitnik koji se je sastojao od 32 cestice. Razina suglasnosti s danim tvrdnjama ocjenjivale
su se na Likertovoj skali od 1 do 5 stupnjeva gdje 1 oznatava — uopée nije vazno, 2 -

donekle vazno, 3 - srednje vazno (prosjek), 4 - dosta vazno, 5 - izrazito vazno.

Prvi dio ankete obuhvatio je podatke o ispitanicima spol, dob, obrazovanje, veli¢inu
poduzeca odnosno broju zaposlenika u poduzecu i djelatnost kojom se poduzece bavi

(obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo, obrt, trgovacko drustvo i zadruga).

Drugi dio upitnika se odnosi na ocjenu tvrdnji vezano za razvoj inovacijskih
kompetencija vezanih za funkciju marketinga. Tvrdnje su derivirane na na¢in kompilacije
sadrzaja recentnih literaturnih naslova, poglavito znanstvenih ¢asopisa, koji vrlo konkretno
obraduju podrucja inovacije u organizaciji, inovacijskih sposobnosti poduzeca,
razumijevanja ocekivanja i zahtjeva kljuénih dionika u inovacijskim procesima, ekoloski
inovativnih tehnologija i procesa i uklju¢ivanja klju¢nih dionika u projektiranju i razvoju
proizvoda/usluga(Maleti¢, M i sur., 2014; Bocken, N.M.P. i sur., 2013; Gallardo-Vasquez,
D. i sur., 2010; Fraj-Andres, E. i sur., 2009), te su na taj nacin konstruirane nezavisne
varijable: metode alati i standardi proizvodnje, novi proizvodi i nova trzista, IT 1 nazo¢nost
na internetu, certificiranje, oznaCavanje i dizajn i istrazivanje, razvoj i edukacija. Konstrukt
metode alati i standardi proizvodnje se odnosi na primjenu metoda i alata, koji svestrano
rabe inovativno ekoloski prihvatljive tehnologije i procese, kako u proizvodnji tako i u
administriranju, te se za tu svrhu rabe standardi upravljanja odnosa s kupcima koji uzimaju

u obzir drustvene i ekoloske aspekte. Definiranje varijable novi proizvodi i nova trzista
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temelji sena poboljSanju proizvodnje i/ili distribucije, u prvom redu kroz stavljanje novih
proizvoda/usluga na trziSte na nacin da se poti¢u novi inovativni oblici Sstvaranja novih
segmenata i/ili penetriranja na nova trziSta. Varijabla IT i nazocnost na internetu je
definirana kroz tvrdnje o primjeni informaticke i komunikacijske tehnologije, kao i o
nazocnosti poduzeca na internetu. Certificiranje, oznacavanje i dizajn se opisuju kroz
tvrdnje o postupcima uvadanja novih metoda s obzirom na pravila certifikacije i
oznacavanja proizvoda (naroCito poljoprivredno-prehrambenih) te promjene u podrucju
marketinga koje se izravno odnose na dizajn, pakiranje i cijenu. IstraZivanje, razvoj i
edukacija postavlja tvrdnje koje se odnose na ulaganja u razvoj istrazivacko razvojnih
projekata kao i edukaciju zaposlenika. Sve naveden varijable se smatraju nekim vidom

inovativnosti, bilo da je rije¢ o tehnoloskoj ili poslovnoj inovativnosti.

Tre¢i dio upitnika predstavlja zavisnu varijablu marketinske ucinkovitosti. Ona se
sastoji od sedam cestica: kredibilitet poduzeca, imidz poduzeca, diferencijacija, stvaranje
novih potrosaca, zadovoljstvo i vjernost potrosaca, pozicioniranje i novi proizvodi. Ova
varijabla sa svojih sedam cestica predstavlja adaptiranu kompilaciju materije koja se
odnosi na marketin§ku ucinkovitost, a bazirana je na recentnim izvorima uglavnom strane
znanstvene literature (Epstein i Rejc Buhovac, 2014; Maleti¢, M i sur., 2014; Terziovsk i,
Guerrero, 2014; Schmidt-Riediger,2008;Fritz i Mundorf, 1994).

Za statisticku obradu prikupljenih podataka koristen je programski paket Statistica
7.1. Za potrebu analize 1 obrade podataka koriStene su metode deskriptivne statistike gdje
je izraCunata aritmeticka sredina i standardna devijacija za svaku pojedinu Cesticu kako bi
se utvrdila homogenost/heterogenost ispitanika. Pouzdanost i interna konzistentnost
pojedinih mjernih skala mjereni su koeficijentom Cronbach alpha kako bi se utvrdilo je li
njihovo mjerenje bilo pouzdano. Nadalje, korelacijskom analizom provjeren je stupanj
linearne ovisnosti izmedu varijabli, a nakon toga je napravljena jednostavna regresijska
analiza s kojom je utvrdena statisticka znacajnost utjecaja pojedinih nezavisnih varijabli na

marketinSku ucinkovitost poljoprivrednih poduzeca.
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4. REZULTATI | RASPRAVA

Prvi dio istrazivanja je razvidno pokazao da je u uzorku znatno zastupljeniji muski
spol s 51 predstavnikom (68%), nasuprot 24 Zzene (32%). Najveéi postotak ispitanika je u
dobi 40-49 godina (32%), a najmanji starijih od 50 godina (16%).U obrazovnoj strukturu
prevladava srednja stru¢na sprema s 38 ispitanika (51%), zatim visoka stru¢na sprema 28
ispitanika (37%)i magistar struke 9 ispitanika (12%). Najvise ih je zaposleno u 67
poljoprivrednih poduze¢a s manje od 10 zaposlenika (90%), od kojih prevladavaju
obiteljska poljoprivredna gospodarstva kojih je ustanovljeno 47 (63%) (Tablica 1.).

Tablica 1. Opis uzorka (n=75)

Demografske Frekvencija %
karakteristike

Spol

Muski 51 68
Zenski 24 32
Dob

<30 21 26
30-39 18 24
40-49 24 32
> 50 12 16
Obrazovanje

Srednja strucna sprema 38 51
Magistar struke 9 12
Visoka stru¢na sprema 28 37
Veli¢ina poduzeéa

<10 67 90
10-49 7 9
50-249 1 1
Oblik poduzeca

OPG 47 63
Obrt 21 28
Trgovacko drustvo 6 9

Izvor: istrazivanja autora

Na samom pocetku obrade podataka bilo je nuzno utvrditi pouzdanost varijabli,
odnosno mjernih skala, a sve zbog toga da se moZze utvrditi njihova pouzdanost.
Pouzdanost mjernih skala (varijabli) izmjerena je uz pomo¢ koeficijenta Cronbach’s alpha.
Cronbach alfa koeficijent je mjera unutarnje dosljednostiskupa tvrdnji, a moze poprimiti

vrijednost izmedu 0 i 1. Sto je blize vrijednosti 1, to je mjerna ljestvica pouzdanija. Iako je
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pozeljno da vrijednosti koeficijenta budu vece od 0,7 (Nunnally, Bernstein, 1994), njegove
vrijednosti ve¢ oko 0,6 mogu se smatrati prihvatljivima (Robinson i sur., 1991). Utvrdena
je pouzdanost zavisne varijablemarketinska ucinkovitost, te tri nezavisnih varijabli, metode,
alati i standardi proizvodnje, novi proizvodi i nova trZista, istraZivanje, razvoj i
edukacijakoje c¢ine konstrukt marketinske inovacije. To znaci da izmedu spomenutih
varijabli postoji povezanost tako da se moze re¢i da mjere istu pojavu, odnosno realno je za
oc¢ekivat mjeren utjecaj nezavisnih na zavisnu varijablu. Kod ostalih varijabli koje se nisu
pokazale pouzdanima (Cronbach alpha<0,60) nije moguce ustanoviti njihov medusoban
utjecaj, odnosno one nezavisne i nepouzdane varijable nemaju nikakav utjecaj na zavisnu

(pouzdanu) varijablupa nije ih moguce ukljuciti u daljnja istrazivanja (Tablica 2.).

Tablica 2. Koeficijent Cronbach’s Alpha

Varijable Cronbach's Alpha
Metode, alati i standardi proizvodnje 0,71
Novi proizvodi i nova trzista 0,74
IT i nazo¢nost na internetu 0,47
Certificiranje, ozna¢avanje i dizajn 0,49
Istrazivanje, razvoj i edukacija 0,61
Marketin$ka ucinkovitost 0,90

Izvor: istrazivanja autora

Zbog niskih pouzdanosti iz daljnje obrade eliminirane su dvije nepouzdane
varijable. To su IT i nazo¢nost na internetu (alpha=0,47) i Certificiranje, oznacavanje i
dizajn (alpha=0,574). One su zbog svojih vrijednosti Cronbach’s Alpha koeficijenta

nepouzdane 1 ne mogu se ukljucivati u daljnje analize.

Primjenom deskriptivne statistike izraunate su srednje vrijednosti imjere
varijabiliteta (standardna devijacija) za sve ispitivane varijable, odnosno pojedine njihove
Cestice. Najpovoljnije miSljenje ispitanika je kod ocijene poboljSanja Stvaranja novih
potrosaca gdje je utvrdena srednja vrijednost 3,97 (Tablica3). Vrijednosti najmanje
standardne devijacije (0,64) pokazuju na najve¢u homogenost odnosno najveéu suglasnost
ispitanika oko te konstatacije. Najlosije su ocijenjene novi proizvodi i/ili usluge. Iz
standardne devijacije (0,92) vidljivo je veée neslaganje ili heterogenost medu ispitanicima

glede pitanja ulaganja u razvoj istrazivacko razvojnih projekata.
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Tablica 3. Vrijednosti aritmeticke sredine i standardne devijacije za sve Cestice pouzdanih

varijabli
Cestice Aritmeti¢ka Standardna
sredina (M) devijacija

(SD)
Nove metode i alati 3,52 0,68
Inovativno ekoloski prihvatljive tehnologije i 3,79 0,70
procesi
Standard upravljanja odnosa s kupcima 3,45 0,89
PoboljSana proizvodnja i/ili distribucija 3,53 0,66
Novi proizvodi/usluge na trzistu 3,51 0,91
Praksa za poticanje ulaska na nova trzista 3,31 0,73
Ulaganja u razvoj istrazivacko razvojnih projekata 3,57 0,64
Edukacija zaposlenika 3,44 0,92
Kredibilitet poduzeéa 3,59 0,64
ImidZz poduzeéa 3,89 0,67
Diferencijacija 3,57 0,64
Stvaranje novih potrosaca 3,66 0,69
Zadovoljstvo i vjernost potrosaca 3,97 0,74
Pozicioniranje 3,66 0,80
Novi proizvodi 3,63 0,88

Izvor: istrazivanja autora

Da bi se utvrdio znacaj varijabli, odnosno povezanost izmedu istrazivanih varijabli
izradena jekorelacijska analiza (Tablica 4). S njom se provjerava stupanj zavisnosti izmedu
tri varijabli modela, odnosno stupanj ovisnosti izmedu dva obiljezja. Za potrebe ovog
istrazivanja koriSten je Pearsonov koeficijent linearne korelacije (r) i koriSteno je
dvosmjerno testiranje (engl. 2-tailed) znacajnosti korelacije. Vrijednost Pearsonovog
koeficijenta od 0,6 do 0,8 govori o srednje jakoj korelaciji. Vrijednosti od 0,9 do 1
predstavljaju jaku korelaciju, a dok je 1 potpunu korelaciju. Vrijednosti od 0 do 0,5
predstavljaju slabu korelaciju. Rezultati korelacijske analize pokazuju da statisticki
znaCajne korelatemarketinske ucinkovitosti  poljoprivrednih  poduzecapredstavljaju
varijable: metode, alati i standardi proizvodnje (r=0,536; p<0,01) i istrazivanje, razvoj i
edukacija (r=0,588; p<0,01) gdje je utvrdena srednje jaka korelacija. lako uz postojanje
slabog stupanja korelacije, ne manje znacajni korelat predstavlja i varijabla novi proizvodi

i nova trzista (r=0,432, p<0,01).

Dakle, moze se ustvrditi da metode, alati i standardi proizvodnje i istrazivanje, razvoj i
edukacija predstavljaju one ¢imbenike koji u ovom istrazivanju su u najjacoj vezi s

marketinskom ucinkovitosti poljoprivrednih poduzeca. Ne u tolikoj mjeri kao malo prije
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spomenuta dva ¢imbenika, ali jo§ uvijek r

1 nova trzista.

Tablica 4. Korelacije varijabli marketin$

elativno vaznu vezu ima ¢imbenik novi proizvodi

kih inovacija i njihovog percipiranog utjecaja na

marketinsku u¢inkovitost poljoprivrednih poduzeca

Percipirani utjecaja na marketinsku
ucinkovitost poljoprivrednih poduzeéa
(zavisna varijabla)

Metode, alati i standardi proizvodnje

r=20,536
p= 0,000
(statisticki znaCajna korelacija, p<0,01)

Novi proizvodi i nova trzista

r=0432
p= 0,008

(statisticki znacajna korelacija, p<0,01)

IstraZivanje, razvoj i edukacija

r=0,588
p= 0,004
(statisticki znacajna korelacija, p<0,01)

Izvor:

istraZivanja autora

Da bi se utvrdilo koje varijable imaju signifikantan utjecaj namarketinsku

ucinkovitost poljoprivrednih poduzecakoristi se jednostavna regresija (Tablica 5). Testiran

je pojedinacni utjecaj nezavisnih varijabli (metode, alati i standardi proizvodnje, novi

proizvodi 1 nova trzista, istrazivanje, razvoj i edukacija) namarketinsku ucinkovitost

poljoprivrednih poduzeca, a koja je promatrana kao zavisna varijabla.

Tablica 5. Model jednostavne linearne regresije (zavisna varijabla: marketinska
ucinkovitost poljoprivrednih poduzeca)

B t SE Sig. R?
Metode, alati i standardi 0,536 | 28,847 | 0,21 | 0,0001 | 0,287
proizvodnje
Novi proizvodi i nova trzista 0,432 29,496 0,22 | 0,0001 | 0,187
IstraZivanje, razvoj i edukacija 0,588 37,730 0,15 0,0001 0,346
p <0.05

Izvor:

istraZivanja autora

Rezultati koji proizlaze iz modela jednostavne linearne regresije pokazuje da tri nezavisne

varijable imaju signifikantan utjecaj

na marketinSku ucinkovitost poljoprivrednih

poduzeca. Najznacajniji utjecaj moze se tumacit kroz varijablu ulaganja u istrazivanja,
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razvoj i edukaciju zaposlenika (3 = 0,588, t = 37,730, p < 0,05) i varijablu metode, alate i
standardne proizvodnje (3 = 0,536, t = 28,847, p < 0,05). Dakle, ispitanaje zavisnost jedne
pojave od tri nezavisnih pojava (varijabli), odnosno relativni utjecaj nezavisnih na zavisnu

varijablu. Takoder, utvrdilo se je i1 postojanje linearne zavisnosti izmedu varijabli.

Nesto manji utjecaj na marketinsku ucinkovitost poljoprivrednih poduzeéa ima

varijablanovi proizvodi i nova trzista (8 = 0,432, t =29,496 , p < 0,05).
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5. ZAKLJUCAK

Primjena novih ideja, znanja ili praksi u odredenom kontekstu sa ciljem stvaranja
pozitivnih promjena naziva se inovacijama. Inovacije su oduvijek bile nuzne za
konkurentnost te za ekonomski rast i uspjesnost poduzeca. Postoje razne Klasifikacije
inovacija, a medu vaznijim tipovima inovacija u poljoprivredi razlikuju se organizacijske,
tehnoloske idrustvene. No, nije dovoljno samo razviti inovaciju — za ucinkovitost poduzeca
inovaciju treba i usvojiti. S obzirom da inovacije donose nesto novo postoji odreden otpor i
strah zbog usvajanja te ¢e Cesto pro¢i znacajan period vremena od kada je inovacija
razvijena i dostupna na trziStu i vremena kada ¢e se masovno koristiti. Kako se mala i
srednja poduzeéa susrecu sa sve veCom konkurentno$éu, trebaju Sto brze odgovarati na

izazove trzista i reagirati na nove inovacije.

Kljucni razlog za inovativnost 1 usvajanje inovacije nekog poduzeca je zelja da poveca
svoje poslovne performanse i konkurentnost na trziStu te ostvari odredene poslovne i
marketinske ciljeve. Rad je pokazao kako poljoprivredna poduzeé¢a mogu kroz inovativne

prakse utjecati na vlastitu poslovnu i marketinsku ucinkovitost.

Sto se ti¢e varijabli koje se pokazala nepouzdanima Cronbach alfa koeficijentom IT i
nazofnost na internetu (alpha=0,47) i Certificiranje, oznacavanje 1 dizajn
(alpha=0,574),0ne se nisu mogle uzeti u daljnu obradu jer su bile ispod Cronbach

alpha<0,60,stio nije prihvatljivo te se ne moze uzeti u obzir kod daljne obrade.

Kod varijable Metode alati i standardi proizvodnjeustanovljeno je da rezultati
korelacijske analize pokazuju srednje jaku korelaciju (r=0,536; p<0,01), kao i da rezultat
jednostavne linearne korelacije pokazuje relativno jak utjecaj na marketinsku u¢inkovitost
poljoprivrednih poduzeca (8 = 0,536, t = 28,847, p < 0,05), pa je stoga moguce prihvatiti

hipotezu koja govori da

H1 Inovativna poljoprivredna poduzeéa razvijaju veéu ekoloSku i druStvenu

ucinkovitost.

Sto znadi dapoljoprivredna poduzeéa primjenommetoda i alata rabe inovativno
ekoloski prihvatljive tehnologije i procese, kako u proizvodnji tako i u administriranju, te
da serabe standardi upravljanja odnosa s kupcima koji uzimaju u obzir drusStvene i

ekoloske aspekte.
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Dok je rije¢ o varijabli Novi proizvodi i nova trzis§ta moze se govoriti o znacaju
ovog korelata marketinske u¢inkovitosti poljoprivrednih poduzeca (r=0,432, p<0,01), kao i
0 njezinom utjecaju na marketinsku ucinkovitost poljoprivrednih poduzec¢a (B = 0,432, t

=29,496 , p <0,05), stoga, moguce je prihvatiti hipotezu

H2 Sklonost za inovacije omogucuje postizanje poslovnih i marketinskih ciljeva kod

poljoprivrednih poduzeéa

jer je izgledno da poljoprivredna poduzecarade na poboljsanju proizvodnje i/ili distribucija,
u prvom redu kroz stavljanje novih proizvoda/usluga na trziSte na nacin da se poticu novi

inovativni oblici stvaranja novih segmenata i/ili penetriranja na nova trzista.

Kroz istrazivanje se pokazalo da je i kod tre¢e nezavisne varijablelstrazivanje,
razvoj i edukacijautvrdena (srednje) jaka korelacija(r=0,588; p<0,01) sto upucuje na dobru
povezanost sa zavisnom varijablom. No, jednostavna linearna regresija je pokazala najveci
znacaj ove varijable (8 = 0,588, t = 37,730, p < 0,05), pa je zato moguce prihvatiti i trecu
hipotezu

H3 Inovativna poljoprivredna poduzeéa su sklona poticanju ulaganja u razvoj i

edukaciju

jer istrazivana poljoprivredna poduzeca drze do ulaganja u razvoj istrazivacko razvojnih

projekata kao i edukaciju zaposlenika.
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M Z

2. Dob ispitanika:
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Intenzivno rabimo informaticke i komunikacijske tehnologije.12 345

Povecali smo naSu nazo¢nost na Internetu. 1234
5
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19.

Uveli smo standard za proizvodnju i sustav upravljanja odnosa s kupcima
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I11. MARKETINSKA UCINKOVITOST

Govorec¢i o elementima vase marketinske ucinkovitosti kako se
ocjenjujete U odnosu na ostale konkurente u industriji, gdje 1 oznacava -
najgori u industriji, 3- prosjek, 5- najbolji u industriji.

20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

Kredibilitet poduzeé¢al 2345

ImidZ poduzeéal 2345

Imidz proizvoda 12345
Diferencijacija spram konkurencijel 2345

Novi potrosaci 12345

Razina zadovoljstva i vjernosti potrosaca 12345
ZadrZavanje potroSaca 12345
Stvaranje lojalnog potrosaca 12345
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Trzi$no pozicioniranje 12345
Korporativna reputacija 12345
Uskladenost ponude poduzeéa i trZiSnih o¢ekivanjal 23 45
Uspjesno lansiranje novih proizvoda na trZiSte 12345

Zahvaljujem Vam na suradnji i vremenu!

43



SAZETAK

Ovim radom se analizira sklonost razvoju inovacijskih kompetencija u odnosu na
poslovnu i naro¢ito marketin§Sku ucinkovitost poljoprivrednih poduzeéa. Kroz rad se
obraduje 1 definira pojam inovacija, marketinga i marketinske ucinkovitosti. Takoder se
navode razlicite klasifikacije inovacija te se detaljnije obraduje proces usvajanja inovacija
sa Cimbenicima bitnima pri implementaciji inovacija. Rad se fokusira na ucinak inovacija
na poljoprivredna poduzeca s naglaskom na performanse poduzecéa te odrzivost 1 izazove u
poljoprivrednim poduze¢ima. U sklopu rada radilo se istrazivanje na 75 slu¢ajno odabranih
predstavnika poljoprivrednih poduzeca gdje su se ispitivale njihove inovacijske
kompetencije vezane za funkciju marketinga. Rad je kroz teorijske i prakti¢ne spoznaje
pokazao kako implementacija inovacijskih kompetencija pogoduje poslovnoj izvedbi i

sveobuhvatnoj konkurentnosti.

Kljucne rijeci:Inovacije, marketinska ucinkovitost, performanse poduzeca
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ABSTRACT

This paper analyzes thetendency to develop innovative competences in relation to
business and especially marketing efficiency of agricultural businesses. Through the paper
the terms of innovation, marketing and marketing efficiency are defined. The paper also
lists the different classifications of innovation and the detailed process of innovation
adoption process with essential factors in the implementation of innovations. Paper focuses
on the impact of innovation on agricultural enterprises with an emphasis on enterprise
performance and sustainability and challenges in agricultural businesses. Part of the paper
was the study on 75 randomly selected representatives of agricultural businesses where
their innovation competences related to the marketing function were examined.
Papershowed that implementation of innovative competencies favors business performance

and competitiveness.

Keywords:innovations, marketing efficiency, business performance
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