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Sazetak: Digitalni mediji iz temelja mijenjaju uvjete trzisnog nastupa malih proizvodaca, ko-
jima drustvene mreze, trZisne platforme i alati digitalnog marketinga otvaraju izravan pristup
kupcima bez posredovanja tradicionalnih distribucijskih kanala. Radom se analizira uloga digi-
talnih medija u prodajnim strategijama malih proizvodaca istocne Hrvatske (Slavonija, Baranja
i Srijem), obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava, obrtnika i mikropoduzeca u prehrambenom
i srodnim sektorima u regiji koju obiljeZavaju demografsko praznjenje, ogranicena lokalna po-
traznja i udaljenost od velikih trZista. Na temelju pregleda i analize recentne literature poka-
zuje se kako digitalni mediji malim proizvodacima predstavljaju potencijalno snaZan razvojni
mehanizam jer omogucuju izgradnju prepoznatljive marke, izravnu komunikaciju s kupcima
i prodaju izvan granica lokalnog trZista uz razmjerno niska ulaganja. Istodobno, identificiraju
se kljucna ogranicenja, a to su nedostatne digitalne kompetencije, ograniceni ljudski kapaciteti
za kontinuiranu medijsku prisutnost, logisticki izazovi isporuke te rizik produbljivanja digi-
talnog jaza izmedu urbanih i ruralnih sredina. Radom se predlaze model postupne integracije
digitalnih medijskih kanala u prodajnu funkciju malih proizvodaca te formuliraju preporuke
za nositelje regionalne razvojne politike.

DIGITAL MEDIA IN THE SALES STRATEGIES OF
SMALL PRODUCERS IN EASTERN CROATIA

Keywords: digital media, small producers, direct sales, digital transformation, eastern Croatia

Abstract: Digital media fundamentally change the conditions of market appearance of small
producers, for whom social networks, market platforms and digital marketing tools open di-
rect access to customers without the mediation of traditional distribution channels. The paper
analyzes the role of digital media in the sales strategies of small producers in eastern Croatia
(Slavonia, Baranja and Srijem), family farms, craftsmen and micro-enterprises in the food and
related sectors in a region characterized by demographic emptying, limited local demand and
distance from large markets. Based on the review and analysis of recent literature, it is shown
that digital media represent a potentially strong development mechanism for small producers
because they enable building a recognizable brand, direct communication with customers and
sales outside the borders of the local market with relatively low investments. At the same time,
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key limitations are identified, namely insufficient digital competences, limited human capacities
for a continuous media presence, logistical challenges of delivery, and the risk of deepening the
digital divide between urban and rural areas. The paper proposes a model of gradual integration
of digital media channels into the sales function of small producers and formulates recommen-
dations for regional development policy holders.

1. Uvod

Mali proizvodacdi, obiteljska poljoprivredna gospodarstva, obrtnici i mikropoduzec¢a u
prehrambenom i srodnim sektorima tradicionalno su ovisili o lokalnoj potraznji i posre-
dovanju veletrgovaca i maloprodajnih lanaca. Njihova mala proizvodna koli¢ina, ograni-
¢eni marketingki proracuni i slaba pregovaracka mo¢ stavljaju ih u strukturno podreden
poloZaj u odnosu na velike trzisne aktere. Liberalizacija maloprodajnog trzista i rastuca
koncentracija trgovine dodatno su pogorsale polozaj malih i srednjih proizvodacda hrane,
prisiljavajudi ih na preispitivanje distribucijskih strategija (Pelet i sur., 2023).

Digitalni mediji prije svega drustvene mreze, ali i trzi$ne platforme, elektronic¢ka trgo-
vina i noviji formati poput prodaje putem prijenosa uzivo mijenjaju te strukturne uvjete.
Oni malim proizvoda¢ima nude ono $to im je tradicionalni distribucijski sustav uskra¢ivao
izravan, jeftin i skalabilan pristup krajnjim kupcima. Istrazivanja pokazuju da upravo mala
poduzeca ostvaruju razmjerno najveée prodajne u¢inke od koristenja drustvenih medija
(Yao i sur., 2018), a prodaja putem prijenosa uzivo prepoznata je kao jedan od klju¢nih
pokretaca transformacije agroprehrambenog marketinga i revitalizacije ruralnog gospo-
darstva (Fan, 2026).

Za isto¢nu Hrvatsku Slavoniju, Baranju i Srijem ta su pitanja od posebne vaznosti. Ri-
je¢ je o regiji izrazite poljoprivredne i prehrambene tradicije koju istodobno obiljezavaju
dugotrajno demografsko praznjenje, iseljavanje radno sposobnog stanovnistva, ogranicena
kupovna mo¢ lokalnog trzista i prostorna udaljenost od velikih urbanih sredista potraznje.
Upravo za proizvodace u takvim uvjetima digitalni kanali potencijalno imaju najvecu gra-
ni¢nu vrijednost, ali su ujedno i prepreke njihovoj primjeni, od digitalnih kompetencija
do logistike, u ruralnim sredinama najizrazenije.

Cilj je rada dvojak: (1) na temelju pregleda recentne empirijske literature sistematizi-
rati spoznaje o ulozi digitalnih medija u prodajnim strategijama malih proizvodaca te (2)
te spoznaje primijeniti na kontekst isto¢ne Hrvatske, identificiraju¢i prilike i ograni¢enja
te predlazué¢i model postupne integracije digitalnih medijskih kanala u prodajnu funkciju
malih proizvodaca.

1 Teorijska polazista

1.1 Izravna prodaja i kratki lanci opskrbe

Izravna prodaja krajnjim potrosacima dugo je prepoznata kao odrziva poslovna opcija
za povecanje dohotka malih proizvodaca. Zaobilazenjem posrednika proizvoda¢ zadrzava
vedi udio u kona¢noj cijeni proizvoda, no koli¢ine prodane izravnim kanalima obi¢no su
male, a rizik neprodanih proizvoda posebno pogada mala obiteljska gospodarstva (Chang
isur., 2017). Empirijske analize na americkim podacima potvrduju da je usvajanje strate-
gije izravnog marketinga povezano s vi§im bruto prihodima gospodarstava, pri ¢emu su
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vjerojatniji usvojitelji proizvodaci ekoloskih proizvoda i gospodarstva smjestena u blizini
velikih urbanih trzista (Detre i sur., 2010). Ta posljednja napomena ima izravnu regionalnu
implikaciju: proizvodaci udaljeni od velikih gradova u fizickim su kanalima izravne prodaje
strukturno zakinuti, $to digitalne kanale ¢ini tim vaznijima.

Istodobno, tradicionalni oblici izravne prodaje poput trznica suocavaju se s padom pro-
daje i rastu¢om konkurencijom maloprodajnih lanaca koji sve vise nude lokalno oznacene
proizvode, a eksperimentalni nalazi upu¢uju na to da jednostavne promotivne intervencije
nisu dovoljne za privlac¢enje novih kupaca na trznice (Didero i sur., 2021). Iz toga proizlazi
da se buduénost izravne prodaje malih proizvodaca u znatnoj mjeri seli u digitalni prostor.

I u hrvatskom su kontekstu kratki lanci opskrbe prepoznati kao instrument endogenog
ruralnog razvoja koji malim poljoprivrednicima omogucuje otpor negativnim ucincima
globalnih lanaca opskrbe, u kojima su zbog male ekonomske veli¢ine u podredenom po-
lozaju (Ruganec i Bokan, 2021). Iskustva ekoloskih proizvodaca uklju¢enih u grupe soli-
darne razmjene pokazuju da izravna distribucija donosi postene i stabilne cijene, izravnu
naplatu te jacanje drustvenih veza i dugoro¢nih odnosa s kupcima (Slavuj Bor¢i¢, 2020).
Za plasman malih proizvodaca u velike maloprodajne lance, kao alternativu izravnoj pro-
daji, klju¢ne su prepreke mala proizvodna koli¢ina i slaba pregovaracka pozicija (Mrvica
Madarac i sur., 2024), $to dodatno naglasava vaznost kanala u kojima proizvoda¢ zadrza-
va kontrolu.

1.2 Digitalni mediji kao prodajni kanal malih proizvodaca

Digitalne metode komunikacije s potrosa¢ima danas ¢ine standardni dio trzi$nog na-
stupa poduzeca svih veli¢ina (Cabarkapa i sur., 2025). Za male proizvodace drustvene
mreze imaju dvostruku funkciju: komunikacijsku (izgradnja marke, informiranje, odnosi
s kupcima) i transakcijsku (zaprimanje narudzbi, prodaja). Njihova je klju¢na prednost ni-
ska cijena ulaska: odrzavanje stranice na drustvenoj mrezi znatno je jeftinije od izgradnje
i odrzavanja kvalitetne vlastite mrezne stranice, $to je posebno relevantno za mikro i mala
poduzeca (Borsellino i sur., 2022). Ipak, ista studija na primjeru sicilijanskih proizvodaca
sira sa zasticenom oznakom izvornosti pokazuje da sama prisutnost nije dovoljna: proi-
zvodadi su na drustvenim mrezama uglavnom slabo aktivni, s niskim razinama angazma-
na publike, iako vizualni i informativni sadrzaji dokazano povecavaju doseg i angazman.

Iskustvo pandemije COVID-19 posluzilo je kao svojevrsni prirodni eksperiment di-
gitalizacije prodaje malih proizvodaca. Istrazivanja na uzorku madarskih malih proizvo-
daca pokazuju da su u uvjetima ogranicenja kretanja opstali upravo online kanali te vrlo
osobni kanali izravne dostave, a uspjesniji su bili proizvodaci koji su i prije krize koristili
vi$e prodajnih kanala paralelno, ulagali u odnose s kupcima te brzo prihvacali tehnoloske
mogucénosti (Benedek i sur., 2021). Dubinska analiza strategija prezivljavanja istih proi-
zvodaca pokazuje da su oni koji su usli u online prostor primjerice zaprimanjem narudzbi
porukama na drustvenim mrezama ili kroz vlastite internetske trgovine ostvarivali znatan
rast prodaje, pri ¢emu su najuspjesniji bili proizvodaci koji su sustavno upravljali odno-
sima s kupcima, kombiniraju¢i drustvene mreze, e-postu i dostavu na ku¢nu adresu (Be-
nedek i sur., 2022).

Na razini malih i srednjih poduzeca opéenito, ¢lanstvo u poslovnim mrezama na drus-
tvenim medijima povezano je s vi§im prihodima: ruralna mala i srednja poduzeéa koja
koriste takve mreze po prihodima dostizu urbana poduzeca, dok neuklju¢ena ruralna po-
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duzeéa znacajno zaostaju (Tiwasing, 2021). Noviji formati poput prodaje agroprehrambe-
nih proizvoda prijenosom uzivo dodatno snizavaju prag ulaska te se u literaturi sustavno
povezuju s ruralnom revitalizacijom, uz naglasak na digitalnu ukljuéenost i viSerazinske
programe osposobljavanja proizvodaca (Fan, 2026). Kona¢no, koncepti poput potrosac-
kih zadruga na drustvenim mrezama pokazuju da digitalni mediji mogu posluziti i kao
mehanizam udruzivanja kojim mali proizvodac¢i kompenziraju ograni¢ene marketingke
proracune (Pelet i sur., 2023).

1.3 Ogranicenja digitalizacije prodaje u ruralnim podrucjima

Literatura istodobno jasno upozorava na ograni¢enja. Kao najvaznija prepreka usva-
janju elektronicke trgovine medu malim poljoprivrednim proizvoda¢ima i zadrugama u
pravilu se istice niska razina digitalne pismenosti i nedostatak informacija, uz troskove i
kvalitetu pristupa internetu u ruralnim podru¢jima (Jabbouri i sur., 2022). Ruralna mala i
srednja poduzeda rjede pristupaju poslovnim mrezama na dru$tvenim medijima od urba-
nih, a razvoj njihovih potencijala zahtijeva bolju digitalnu infrastrukturu, online okruzenja
poslovne podrske i jacanje digitalnih vjestina (Tiwasing, 2021).

Na makrorazini, razvoj elektronicke trgovine ne djeluje automatski izjednacujuce: em-
pirijski nalazi upuc¢uju na odnos obrnutog slova U izmedu razvoja e-trgovine i dohodovnog
jaza izmedu urbanih i ruralnih podrudja - u ranim fazama digitalizacija jaz produbljuje jer
se infrastruktura, logistika i poduzetnicki kapaciteti najprije koncentriraju u gradovima
(Liisur., 2020). Da bi ruralne sredine presle na silaznu stranu te krivulje, klju¢an je endo-
geni razvoj: studije slucaja ruralne e-trgovine pokazuju da uspjeh pocinje jednostavnim,
niskotroskovnim poslovnim modelom niskih zahtjeva za vjestinama, koji se potom $iri lo-
kalnom zajednicom kroz uc¢enje od prvih pokretaca i izgradnju lokalnog lanca vrijednosti
(Gao i Liu, 2020). Time se otvara pitanje kako te opée spoznaje primijeniti na specifi¢an
kontekst isto¢ne Hrvatske.

2. Metodologija

Rad je koncipiran kao narativni pregledni rad, a ne kao sustavni pregled literature. Pro-
vedena je kvalitativna sinteza empirijske literature o digitalnim medijima u izravnoj prodaji
malih proizvodaca, u dva koraka. U prvom je koraku medunarodna literatura identificirana
semantickim pretrazivanjem cjelovitih tekstova baze Wiley Online Library (srpanj 2026.)
prema sljede¢im tematskim kriterijima:

« uloga digitalnih medija i elektronicke trgovine u izravnoj prodaji malih proizvodaca

i obiteljskih gospodarstava,

 udinci izravnog marketinga na prihode proizvodaca,

o prepreke digitalizaciji prodaje u ruralnim podru¢jima i medu malim i srednjim

poduzeéima.

U drugom je koraku domaca i regionalna literatura identificirana pretrazivanjem porta-
la Hr¢ak i zbornika domacih i regionalnih znanstvenih konferencija. Kriteriji uklju¢ivanja
bili su: recenziranost rada, izravna tematska relevantnost te prednost radovima objavlje-
nima nakon 2018. godine; isklju¢eni su neverificirani izvori i radovi usmjereni iskljucivo
na velika poduzeca. U sintezu je uklju¢eno trinaest medunarodnih radova objavljenih u
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razdoblju 2010.-2026. godine te $est domacih i regionalnih izvora, uz sluzbene statisticke
podatke Drzavnog zavoda za statistiku. Spoznaje iz literature potom su analiticki primi-
jenjene na kontekst isto¢ne Hrvatske. Budu¢i da rad ne uklju¢uje primarno empirijsko
istrazivanje, regionalna je primjena konceptualne naravi te predstavlja podlogu za buduce
terensko istrazivanje medu proizvoda¢ima u regiji.

3. Digitalni mediji i mali proizvodaci isto¢ne Hrvatske: prilike i ogranicenja

Regionalni kontekst

Isto¢na Hrvatska raspolaze dugom tradicijom poljoprivredne proizvodnje i prerade te
prepoznatljivim proizvodima - od meda, vina i vo¢nih rakija do suhomesnatih i mlije¢nih
specijaliteta — koje pretezno proizvode obiteljska poljoprivredna gospodarstva, obrti i mi-
kropoduzeca. Istodobno, regiju obiljezavaju izrazito negativni demografski trendovi. Pre-
ma konac¢nim rezultatima Popisa 2021., najve¢i relativni pad broja stanovnika medu svim
hrvatskim zupanijama u medupopisnom razdoblju zabiljezen je u Vukovarsko-srijemskoj
zupaniji (20,28 %), a medu pet Zupanija s najve¢im padom nalaze se i Pozesko-slavonska
(17,88 %), Brodsko-posavska (17,85 %) te Viroviti¢cko-podravska Zupanija (17,05 %) (Dr-
zavni zavod za statistiku, 2022). Takvo praznjenje izravno suzava lokalnu potraznju, dok
prostorna udaljenost od najvecih nacionalnih trzista povecava troskove fizicke distribucije.

Polozaj malih proizvodaca regije dodatno odreduju distribucijski odnosi. Ulazak u
velike maloprodajne lance otezavaju mala proizvodna koli¢ina i slaba pregovaracka pozi-
cija (Mrvica Madarac i sur., 2024), dok regionalni maloprodajni lanci mogu djelovati kao
katalizator odrzivosti lokalnih proizvodaca (Filipovi¢ i sur., 2025). Analiza trziSta meda u
Hrvatskoj pokazuje da se mali proizvodaci suoc¢avaju s izazovima plasmana i prepoznat-
ljivosti te da im upravo izgradnja izravnog odnosa s kupcem predstavlja klju¢nu razvojnu
perspektivu (Filipovi¢ i Dumendzi¢, 2024). U svjetlu nalaza da blizina velikih urbanih tr-
zista pogoduje izravnoj prodaji (Detre i sur., 2010), proizvodaci isto¢ne Hrvatske u tradi-
cionalnim su kanalima izravne prodaje strukturno zakinuti, a upravo je to skupina kojoj
digitalni kanali, uklanjaju¢i prostorno ograni¢enje, potencijalno donose najvec¢u korist.

Prilike

Sinteza literature upucuje na Cetiri klju¢ne prilike. Prvo, digitalni mediji omoguc¢uju iz-
ravan pristup kupcima na nacionalnoj razini i ire, ¢cime se kompenzira ogranicena lokalna
potraznja; iskustva malih proizvodaca koji su narudzbe poceli zaprimati putem drustvenih
mreza pokazuju da je i uz minimalna ulaganja moguce visestruko prosiriti bazu kupaca
(Benedek i sur., 2022). Drugo, drustvene mreze su niskotroskovni kanal izgradnje marke,
posebno prikladan za mikro i male proizvodace kojima je vlastita mrezna stranica prevelik
tro$ak (Borsellino i sur., 2022). Trece, upravo mala poduzeca ostvaruju razmjerno najvece
prodajne ucinke od intenzivnog koristenja drustvenih medija (Yao i sur., 2018). Ruralna
poduzeca ukljucena u digitalne poslovne mreze po prihodima sustizu urbana (Tiwasing,
2021), sto digitalne medije ¢ini istinskim izjednac¢ujué¢im mehanizmom. Cetvrto, novi for-
mati poput prodaje prijenosom uzivo i platformskih rjeSenja dodatno snizavaju prag ulaska
te otvaraju prostor povezivanju proizvodnje s ruralnim turizmom i pricom o podrijetlu
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proizvoda (Fan, 2026). Za isto¢nu Hrvatsku, s njezinim autohtonim proizvodima, to je
posebno relevantno.

Ogranicenja

Nasuprot prilikama stoje cetiri skupine ogranicenja. Prvo, digitalne kompetencije: niska
digitalna pismenost i nedostatak informacija najvaznija su prepreka usvajanju e-trgovine
medu malim proizvodac¢ima (Jabbouri i sur., 2022), a dobna struktura nositelja obiteljskih
gospodarstava u regiji tu prepreku dodatno naglasava. Drugo, ljudski kapaciteti: kontinui-
rana medijska prisutnost — redovite objave, odgovaranje na upite, upravljanje narudzbama
- zahtijeva vrijeme kojim mali proizvodadi, u pravilu istodobno angazirani u proizvodnji,
tesko raspolazu. Literatura pritom pokazuje da sporadi¢na aktivnost na drustvenim mre-
zama ne generira angazman publike (Borsellino i sur., 2022). Trece, logistika: isporuka
svjezih i osjetljivih proizvoda na udaljena trzista trazi pouzdana i cjenovno prihvatljiva
logisticka rjesenja, koja se u ruralnim podrucjima razvijaju sporije nego u urbanima (Li i
sur., 2020). Cetvrto, ovisnost o platformama: doseg objava i vidljivost proizvodaca ovise o
algoritmima i komercijalnim politikama platformi, na koje mali proizvodaci nemaju utje-
caja, $to upucuje na potrebu diverzifikacije kanala - nalaz koji snazno potvrduje i pande-
mijsko iskustvo (Benedek i sur., 2021).

Model postupne integracije digitalnih medijskih kanala

Polaze¢i od nalaza da uspjesna digitalizacija ruralne prodaje pocinje jednostavnim mo-
delima niskih zahtjeva, koji se potom nadograduju u¢enjem i izgradnjom lokalnog ekosu-
stava (Gao i Liu, 2020), predlaze se model postupne integracije digitalnih medijskih kanala
u prodajnu funkciju malih proizvodaca u Cetiri faze (Tablica 1).

Faza Cilj Kljucne aktivnosti Preduvijeti Uporiste u literaturi
. Vidljivosti | Profil na drustvenoj mrezi, Osnovna di- Borsellino i sur.
1. Prisut- o - . . . i .
nost prepoznat- |osnovni vizualni identitet, pri- | gitalna pisme- | (2022); Jabbouri i
ljivost ¢a o podrijetlu proizvoda nost sur. (2022)
2 Komuni- Izgradnja | Redovite objave, vizualni sadr- Vrijeme i plan Borsellino i sur.

odnosas | zaji, odgovaranje na upite, pri- (2022); Benedek i

kacija kupcima | kupljanje kontakata objava sur. (2022)
. |Izravna Zap rimane naruc'lzb1'Poruka- %og'lstlclfo € | Benedek i sur.
3. Prodaja .. | ma, cjenik, organizacija dosta- | $enje, evidenci-
transakcija o . . . o (2021, 2022)

ve ili preuzimanja ja narudzbi

Vlastita internetska trgovina Napredne kom-
4. Integra- |Diverzifi- |ili platforma, viSe paralelnih . tlchi'e ot Gao i Liu (2020);
cija kacija i rast | kanala, udruzivanje s drugim P )e P Pelet i sur. (2023)

pora institucija

proizvodacima

Tablica 1: Model postupne integracije digitalnih medijskih kanala u prodajnu funkciju malih proizvo-
daca
Izvor: izrada autora

Klju¢na je znacajka modela postupnost, svaka faza pociva na kompetencijama i resur-
sima ste¢enima u prethodnoj, ¢cime se izbjegava najée$c¢a pogreska, ulazak u transakcijsku
fazu bez izgradene komunikacijske podloge. Pandemijsko iskustvo pokazuje da su upravo
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proizvodaci koji su prethodno izgradili odnose s kupcima i paralelno koristili vi$e kanala
bili najotporniji na trzi$ne poremecaje (Benedek i sur., 2021).

4. Rasprava i zakljuc¢ak

Rad je posao od pitanja mogu li digitalni mediji promijeniti strukturno nepovoljan
polozaj malih proizvodaca isto¢ne Hrvatske. Pregled literature daje uvjetno potvrdan od-
govor, digitalni mediji jesu potencijalno snazan izjednac¢uju¢i mehanizam jer malim podu-
ze¢ima donose razmjerno najvece prodajne ucinke (Yao i sur., 2018), ruralnim poduzec¢ima
omogucuju sustizanje urbanih (Tiwasing, 2021), a proizvodacima udaljenima od velikih
trzista uklanjaju prostorno ogranicenje izravne prodaje. Taj se potencijal, medutim, ne
ostvaruje automatski: bez sustavne prilagodbe upravljackih praksi, kompetencija i logistike
digitalizacija moze jaz i produbiti (Li i sur., 2020).

Iz analize proizlaze preporuke za dvije skupine dionika. Malim proizvodac¢ima prepo-
rucuje se postupan ulazak u digitalne kanale prema predloZzenom ¢etverofaznom modelu,
uz prioritetno ulaganje u kontinuitet komunikacije i odnose s kupcima te diverzifikaciju
kanala kao osiguranje od trzi$nih poremecaja i ovisnosti o pojedinoj platformi. Nositelji-
ma regionalne razvojne politike preporucuje se oblikovanje viSerazinskih programa digi-
talnog osposobljavanja prilagodenih malim proizvodac¢ima (Fan, 2026), poticanje udruzi-
vanja proizvodaca radi dijeljenja troskova digitalnog nastupa i logistike (Pelet i sur., 2023)
te identificiranje i podupiranje lokalnih predvodnika ¢iji uspje$ni modeli mogu difuzijom
znanja pokrenuti $ire usvajanje u zajednici (Gao i Liu, 2020).

Rad ima ogranicenja. Kao pregledni rad, ne donosi primarne empirijske podatke o pro-
izvodacdima isto¢ne Hrvatske, a koristena empirijska literatura pretezno se odnosi na inoze-
mne kontekste ¢ija prenosivost na hrvatske uvjete nije samorazumljiva. Buduc¢a istrazivanja
stoga bi trebala uklju¢iti anketno istrazivanje i dubinske intervjue s malim proizvodac¢ima
u Slavoniji, Baranji i Srijemu radi utvrdivanja stvarne razine usvojenosti digitalnih kanala,
njihovih ué¢inaka na prihode te specifi¢nih prepreka u regionalnom kontekstu. Doprinos
je rada u sistematizaciji recentnih spoznaja, njihovoj prvoj primjeni na kontekst isto¢ne
Hrvatske te u predlozenom modelu koji moze posluziti i kao prakti¢an alat proizvodac¢ima
i kao analiticki okvir buducih istrazivanja.
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