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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada je ispitivanje preferencija kupaca glede ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Kako u posljednjem desetljecu znanstvenu 1 Siru javnost sve vise zanima ekoloska
poljoprivreda, te rastu¢a uloga ekoloskih prehrambenih proizvoda u zivotu ljudi u cijelom svijetu,
pa tako i u maloj Op¢ini Marcana potaknulo je dublje istrazivanje preferencija kupaca na tom
podruéju. Ekoloska poljoprivreda je novi sustav poljoprivredne proizvodnje kojim se nastoje
maksimalno iskoristiti potencijali gospodarstva uz zadovoljavanje drustvenih i gospodarskih
potreba, ali 1 oCuvanju prirodnog ekosustava 1 zastitu okoliSa. Vode¢i se time ljudi su sve vise
poceli preferirati ekoloske prehrambene proizvode, jer razvojem modernog drustva kvaliteta
proizvoda zauzima sve znacajnije mjesto. Dakako sve je viSe u centru paznje i nacin na koji je
proizvod dobiven. Pri odabiru proizvoda na kupce utjeCe razliCiti faktori bilo cijena, kvaliteta ili

dostupnost proizvoda.

Diplomski rad na temu ,Istrazivanje preferencija kupaca na proizvodu x“ podijeljen je u 5
glavnih poglavlja, te se bazira kao kombinacija teorijske literature i vlastitog istrazivanja glede

preferencije kupaca u vezi ekoloskih prehrambenih proizvoda na podrucju op¢ine Marcana.

Prvi dio rada se odnosi na pregled literature ponaSanja potroSaca, odnosno koji su njihovi ciljevi,
faze 1 nacela ponaSanja potroSaca. PonaSanje potroSaca je relativno mlada disciplina koja ¢e i u
buduénosti nailaziti na stalnu potrebu za novim istrazivanjima, razlog tome je jer proucava
covjeka u njegovoj dinamickoj interakciji s okruzenjem. Kako konstantno potrosa¢ mijenja ukus i
preferencije, neophodno je kontinuirano pracenje potreba potrosaca i predvidanja njihovih zelja

prije konkurencije.

Drugo poglavlje se odnosi na dublju analizu ponasanja potrosaca, odnosno teorije ponasanja
potrosaca i tehnike mjerenje preferencije potrosaca. Kao koncept se ¢ini da je tesko za shvatiti, no
pokazalo se da preferencije potrosaca se mogu uéinkovito mjeriti i njihova istrazivanja mogu

pruziti dublje razumijevanje izbora potroSaca za odredenim proizvodima ili uslugama.



Nadalje je kratak osvrt na razvoj ekoloske poljoprivrede, ovaj rad donosi i objedinjeni pregled
razvoja trziSta ekoloskih prehrambenih proizvoda, kao i osvrt na kanale distribucije ekoloskih

prehrambenih proizvoda u pojedinim zemljama.

U cetvrtom poglavlju rada opisano je istrazivanje preferencije kupaca glede ekoloskih
prehrambenih proizvoda na podrucju opéine Marcana na uzorku od 50 kupaca. Cilj istraZivanja je
identifikacije kupovnih 1 potroSackih preferencija kupaca glede ekoloskih prehrambenih
proizvoda, odnosno vrsta preferiranih ekoloSkih prehrambenih proizvoda, motivi kupnje i ne
kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda, istraZivanje stavova kupaca o ponudi i potraznji,
njihova cjenovna spremnost prema ekoloSkim prehrambenim proizvodima te mjesto kupovine
ekoloskih prehrambenih proizvoda koje preferiraju. Svrha istrazivanja bila je dobiti procjenu
kupaca o faktorima koji utjecu na njih prilikom odabira ekoloskih prehrambenih proizvoda kod

kupnje te utvrditi njihove preferencije.

Kao zadnje poglavlje daje se kriticki osvrt na cjelokupno istrazivanje preferencije kupaca,
odnosno odredena ograni¢enja koja se vezuju za njega. Istrazivanje je iskljucivo sluzilo za izradu
diplomskog rada, kako bi se kroz primjer lakSe opisale preferencije kupaca za istrazivane

proizvode.

Prilikom izrade diplomskog rada koriStena je znanstvena i stru¢na literatura i internetski izvori,
dok u istrazivanju je koriStena metoda ispitivanja, te podaci o preferencijama potroSaca o
ekoloskim prehrambenim proizvodima su prikupljeni anketnim ispitivanjem. Za prikaz dobivenih

podataka koristilo se jednostavna matematicka - statisticka metoda.



2. PONASANJE POTROSACA

Za potrebe definiranja ponaSanja potrosaca potrebno je ukljuciti sve aspekte psiholoske,
drustvene i ostale dimenzije ponasanja potroSaca. Brojne su definiranja koje se u literaturi mogu
naci, a koje odreduje ponasanje potrosaca. Prema The American Marketing Association (AMA)
ponasanje potrosaca definira se kao dinamicka interakcija spoznaje i Cimbenika okruzja, koji
rezultiraju u ponaSanje i razmjeni aspekata Zivota potroata.’ Prema Schiffmanu i Kanuku
ponasanje potroSaca smatraju ponaSanje koje potrosaci izrazavaju u traZenju, kupovini,
koriStenju, vrednovanju i odlu¢ivanju o proizvodima, uslugama i idejama za koje ocekuju da ce
zadovoljiti njihove potrebe.’ Ponasanje potrosata je relativno mlada disciplina koja ¢e i u
buduénosti nailaziti na stalnu potrebu za novim istrazivanjima, razlog tome je jer proucava
covjeka u njegovoj dinamickoj interakciji s okruzenjem. Kako konstantno potrosa¢ mijenja ukus i
preferencije, neophodno je kontinuirano pracenje potreba potrosaca i predvidanja njihovih Zelja

prije konkurencije.

2.1. Faze procesa ponasanja potroSaca

Od prethodno navedenih definicija ponasanja potrosaca, svaka ukazuje da je ponaSanje potroSaca
proces koji pored pribavljanja i konzumiranja, ukljucuje i procese i aktivnosti kao Sto su
vrednovanje proizvoda i poslijekupovna ponaSanja. Kod ponasanja potrosaca u teoriji se
izdvajaju tri faze tog procesa®, a koje jesu faza kupovine, faza konzumiranja i faza odlaganja, te u

unutar svake faze postoje jos niz podfaza koje ¢ine cjelinu ponasanja potrosaca;

1. Faza kupovine

Kod ove faze analiziraju se ¢imbenici koji utje¢u na izbor proizvoda ili usluga. U ovoj fazi
potrosac kroz spoznaju potrebe ili motiva za proizvodom trazi informacije, preraduje ih, izlaze s
utjecajima. Najveéi dio proucavanja i istrazivanja ponasanja potrosaca se odnosi na fazu

kupovine.

2. Faza konzumiranja

! Kesi¢ T.:Ponasanje potrosaca, ILizmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.g,str.5
2 Schiffman L.G., Kanuk L.L.:Consumer Behaviour, PHI-EEE, 9th, Edition, 2006.g, str.116
¥ Kesi¢ T.:Ponaganje potroiaca, ILizmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.g,str.5



Faza se bavi procesom konzumiranja i stjecanje iskustva, odnosno zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo potrosaca. Dolazi se do poslije kupovne disonance odnosno spoznaja 0 razlici
izmedu potroSacevog ocekivanja i1 onoga S§to je dobio u procesu kupovine. Nakon ove faze se

mogu ocekivati 1 potrosaceve reakcije, pozitivne ili negativne.

3. Faza odlaganja

Zadnja faza, faza odlaganja je odluka potrosaca $to Ciniti s iskoriStenim proizvodom ili onim §to
je ostalo od njega. Sto uéiniti iskoristenim proizvodom ili onim to je ostalo od njega postaje sve
aktualniji problem u suvremenim uvjetima zivota i sve vecoj brizi drusStva za zastitu okolisa kao 1

stvaranju zdravih zivotnih uvjeta.

2.2. Nacela ponasanja potroSaca

Nacela ponaSanja potrosaca jesu temeljna pravila, odnosno rukovodece ideje koje postoje u
prouCavanju, odnosno istrazivanju ponasanja potroSaca. Sva nacela ponasSanja potroSaca
podrzavaju zakljucci teorije i prakse na temelju kojih su i definirani. Kod proucavanja ponasanja

v x e p .. “ 4
potrosaca u teoriji se susre¢emo s pet temeljnih nacela:

potrosac je suveren,
motivi ponasanja potrosaca se mogu identificirati,
na ponasanje potroSaca se moze utjecati,

utjecaji na potrosaca trebaju biti druStveno prihvatljivi i

o~ e

ponasanje potroSaca je dinamican proces.

1. Suverenost potrosaca

Pri proucavanje ponaSanje potrosaca polazi se od toga da je potrosa¢ suveren. PonasSanje
potroSaca je uvijek orijentirano cilju te podrzava teoriju i praksu da se potroSacem ne moze
manipulirati. Sto dovodi do toga da su proizvodi prihvaéeni ili odbijeni od strane potro$aca, na
osnovu njihove uskladenosti ciljeva. U danasnje vrijeme potrosaci su informirani o svemu Sto se
dogada i $to se nudi na trziStu, te na osnovi velikog broja dostupnosti informacija i vlastitog

rasudivanja odaberu ono $to je uskladeno s njihovim ciljevima.

* Kesi¢ T.:Ponaanje potrosaca, IL.izmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, 2006.g,str.5



2. Motivi ponaSanja potrosaca se mogu prepoznati

Putem istrazivanja se pokazalo da ponaSanje potrosaca, iako se ne moze predvidjeti, moze se
bolje razumjeti uz pomo¢ istrazivanja. Nadalje u ovom kontekstu cilj istraZivanje jesu motivi
potroSaca na temelju Cega temeljno pitanje Zasto? Ce trajno ostati pitanje za temeljno podrucje
istrazivanje ponasSanje potroSaca, odnosno njihovih motiva s ciljem objaSnjenja ponasSanje

potrosaca.

3. Na ponasSanje potrosaca se moze utjecati

Usmjeriti i prilagoditi potroSa¢evim potrebama se moze putem marketinskog miksa, te se na taj
nac¢in pobude prikrivene potrebe kod potrosaca nakon Sto potrosaci spoznaju mogucnost njihova

zadovoljenja.

4. Utjecaji na potrosaca trebaju biti druStveno prihvatljivi

Takoder se polazi od toga da potrebe i motivi potroSaca su stvarni te se stoga njihovo
zadovoljenje odgovaraju¢im proizvodima predstavlja korist za potrosaca, ali 1 za drustvo u
cjelini. U drustvu od potrosaca, trgovca pa do i drzavne institucije se trebaju svi ponasati u skladu
s prihvatljivim drustvenim standardima, etikom i moralom. Klju¢ drustvene prihvatljivosti
razli¢itih marketinskih utjecaja na potrosaca sloboda je izbora i konzumiranje proizvoda, usluge

ili ideje.

5. PonaSanje potrosaca je dinamican proces

Individualni potroSaci, grupe potroSaca s kojima su u neprestanoj interakciji i drustvo su u
trajnom procesu promjene, Sto ima vazan utjecaj na proucavanje ponasSanje potroSaca. Na
ponasanje potrosaca utjecu i novi trendovi u ponasanju ljudi opéenito, tehnoloski pronalasci, novi
trendovi ponasSanja stoga je potrebno pratiti sve promjene okruzja i potrosaca kako bi se mogli
prilagoditi Zeljama, motivima samih potrosaca ali i koji ¢e rezultirati u promjenama ponasanja

njegova ciljnog segmenta.



2.3. Funkcije ponaSanja potroSaca
Interes za istrazivanje ponasanje potroSaca i njegovu promjenu imaju organizacije, znanstvenici,
marketeri koje se brinu za zastite potrosaca i1 drustvo u cjelini u ciljevima razli¢itih drustvenih

politika. Kod proucavanja ponasanja potroSaca potrebno j e
1. razumijevanje i predvidanje ponaSanje potrosaca,
2. donosenje regulativne politike u cilju zastite potrosaca u drustvu te
3. otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i obrazovanje mladih.

Slika 1.: Funkcije ponaSanja potroSaca
Marketinska

strategija-zadovoljiti

Istrazivanje potroSaca potrebe potrosaca

Regulativna politika-

Razumijevanje
zaStititi potrosaca

ponasanje potroSaca
Behavioristicke teorije

Informiranje-interes
drustva i potrosaca

Izvor: izrada autora prema: Hawkins, 1.D., Best, J.R., Coney, A.K.: Consumer Behavior-

Implications for Marketing Strategy, IRWIN, 1995., str.6.

Na slici 1. su prikazane funkcije ponasanja potrosaca koje jesu zadovoljiti potrebe potrosaca,

regulativna politika za zaStitu potroSaca te informiranje potroSaca za drustveni interes.

1. MarketinSka strategija-zadovoljiti potrebe potrosaca

Marketinska strategija, da bi bila uspjesna treba polaziti od potpunog razumijevanja potroSaca.
Dobro koncipirana marketinska strategija moze utjecati na potrosaca i njegovo ponasanje ali pod

uvjetom da se ima jasna slika potrosacta te da je druStveno prihvatljiva. Ne postoji ista

*Kesi¢ T.:Ponasanje potrosaca, IL.izmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.g, str. 7
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marketinska strategija koja bi bila efikasna u bilo kom vremenskom razdoblju, za sve proizvode,
trziSta 1 industrije. Poduzece ne moze doseci svoje ciljeve ukoliko zanemari svog potrosaca, te
stoga potroSa¢ predstavlja srediSte procesa razmjene i procesa zadovoljenje potreba i Zelja, Sto
znaci da kreiranje proizvoda, cijena, promocije i distribucije uskladeno potrebama i zahtjevima
potrosaca. U procesu razmjene i potrosac¢ i poduzeée imaju svoje ciljeve. Ciljevi su potrosaca
zadovoljenje potreba i Zelja na najbolji moguci nadin, a cilj poduzeéa je prodaja proizvoda po

najpovoljnijim uvjetima.

2. Reqgulativna politika — zastita potrosaca

Pomocu regulativne politike za zastitu potroSaca, usmjeravanje ponaSanje potrosaca provodi se
preko kontroliranih pokreta i organizacija za zaStitu potro$aca. Zbog neprihvatljiva ponasanja
proizvodaca, trgovca, a ponekad i drustvenih institucija kao neophodni odgovor javilo se
organizirano djelovanje potrosaca. Da bi postojala ravnopravnost izmedu potrosaca 1
organiziranih proizvodaca, trgovca i vlade potrebno je traziti neka organizacijska rjesenja. Kako
bi potrosaci postali ravnopravni sugovornici ostalim akterima na trzistu definirani su ciljevi koji
su bili temelj organiziranog djelovanja potroSaca a to su potpuno i istinito informiranje potrosaca,
pravo na predstavljanje potrosaca u svim tijelima koja odluc¢uju o njihovim interesima, pravo na
zdravu hranu i okruzje, pravo na ekonomsko obeste¢enje, pravo na obrazovanje i sl. Postavlja se
pitanje i u ovom procesu: Hoce li potrosac biti bolje ako je dobro informiran, ako ima mogucnost
utjecaja u odlucivanju, ako je obrazovaniji, ako ima pravo na obesStecenje i zastitu okolisa i sl?
Odgovor na pitanje je svakako DA, §to nadalje ukazuje na potrebu daljnjeg razvoja organizacija

za zaStitu potrosaca.

3. Informiranje - interes drustva i potrosaca

Zakoni 1 drugi regulativni propisi temelje se na ponaSanje potroSaca. NajceSce, teorije o
ponasanju potrosaca i rezultati istrazivanja ponasanja potrosaca predstavljaju podlogu zakonima
koji se odnose na trziSte. Proucavanje ponasanje potrosSaca ima op¢i interes s aspekta drustva kao
cjeline te spoznaja o ¢imbenicima i1 procesima koji utjecu na ponaSanje potroSa¢a moze posluZiti
kao temelj] usmjeravanja tog ponaSanja s aspekata interesa cjelokupnog druStva. Misli se na
drustveno Stetna ponaSanja kao Sto su konzumiranje droge, alkohola, razliCita asocijalna

ponasanja i sl. no s druge strane, takva saznanja mogu koristiti drustvenim institucijama da



potaknu drustveno korisna ponaSanja ali i osigurati zaStitu potroSaca u uvjetima pojave drustveno
nepozeljnih ponasanja. Drustveno korisna ponasanja kao Sto je npr. bavljenje sportom, kulturom,
potro$nju proizvoda nastalih na osnovi recikliranih sirovina, ukljucivanje u korisne aktivnosti

zaStite okoliSa 1 sl.

2.4.Cimbenici ponaSanja potroSaca

Budu¢i da su svi pojedinci, moZe se reci potrosaci od samog rodenja, ponaSanje potrosaca vrlo je
interesantno podruc¢je izuCavanja. Na temelju vlastitog iskustva, pojedinci u ulozi potrosaca,
mogu izvesti niz zakljucaka i samim tim bolje razumjeti koncept i teoriju ponasanja potrosaca.
Kod istraZivanje ponaSanje potroSaca potrebno se je i upoznati i s ¢imbenicima koji utje€u na
ponasanje potro$aca. PonaSanje je potroSaca pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su
medusobno povezani te su polazna toCka za razumijevanje ponasanja potroSaca, a prema Tanji

Kesic® mogu se grupirati u tri skupine koji su graficki prikazane na slici 2.

® Kesi¢ T.:Ponaganje potrogaca, ILizmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, 2006.g, str. 9



Slika 2.: Cimbenici ponasanja potrosaca

Drustveni cimbenici Ogobni ¢imbenici Psiholoski procesi

_’ kultura, | } motivii motivacija, ' I prerada informacija,

drustvo i drustveni cC
KL ercepcija,
' stalezi, | S

' drustvene grupe, |
promjenastavovai |

obitelji i

| I ' obiljezja li¢nosti, ‘ ponasanjai

vrijednostii stil Zivotai
' komunikacijau grupi i l

l sizuacijski ¢imbenici | znjanje osobne utjecaje

Izvor: izrada autora, prema Kesi¢ T.: PonaSanje potroSaca, Il.izmijenjeno i dopunjeno izdanje
Opinio d.o.o0., Zagreb, 2006.g, str. 9

Budu¢i da potrosa¢ zivi u kompleksnom okruzenju, odnosno kao $to se potrosa¢ s vremenom
mijenja i razvija u svojim obiljezjima, mijenja se i druStvena okolina te na taj nacinu u velikoj
mjeri utjeCe na ponaSanje potroSaca, to jest velik broj vanjskih ¢imbenika, koji su kvalificirani

kao drustveni ¢imbenici.

2.4.1.Drustveni ¢imbenici

Proces donosenja odluke o kupovini je pod utjecajem kao $to je ve¢ prikazano na slici 2. kulture,
drustva i drustvenih staleza, drustvenih grupa, obitelji i situacijskih ¢imbenika, a pojedinac je pod
ogromnim utjecajem tih navedenih vanjskih ¢imbenika iz razloga §to ve¢ od rane dobi pocinje

primati i usvajati odredene vrijednosti, ponasanja, pravila koje ga prate cijeli Zivot.

Kultura u ponasanju potrosaca znacajno odreduje Zelje i ponaSanje te se odnosi na vrijednosti,
ideje, predmete i druge smislene simbole koji omoguduju pojedincima da komuniciraju,

interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog drustva. Kroz odrastanje i razvoj pojedinac



prihvaca sustav vrijednosti i sklonosti ponaSanju. Ona utjece na cjelokupno ponaSanje njezinih

pripadnika isto kao $to ¢lanovi jedne kulture utjeCu na kulturu i mijenjaju je.

Sva drustva pokazuju znakove raslojavanja drustva, u kojima skupina ljudi dijele iste vrijednosti,
interese 1 ponasanje, te se oni diferenciraju prema drustveno-ekonomskom statusu i sezu od
gornjeg do donjeg sloja. Interes kod ponaSanja potroSaca za drustvene staleze rezultira iz
¢injenice da razliciti druStveni slojevi pokazuju razli¢ite sklonosti prema proizvodima 1 markama

na mnogim podrucjima Zivota.

Kroz povijest grupe su se stvarale, razvijale i mijenjale radi lakSe i bolje egzistencije, no uvijek
su se temeljile na neCem zajednickom, bilo da su to ciljevi ili ponaSanje, te se jo$ uvijek danas
koriste kao sredstvo zadovoljenja ekonomskih, drustvenih i psiholoskih potreba. Utjecaj
drustvenih grupa na ponasanje potroSaca manifestira se posredstvom primarnih i sekundarnih
grupa te poseban utjecaj na ponasanje potroSaca imaju referentne grupe c¢ije vrijednosti,
vjerovanja 1 norme, potroSa¢ koristi kao referentni okvir svome ponaSanju. Neovisno da li su

potrosaci ¢lanovi referentnih grupa ili nisu, neminovno izlozeni su njihovom utjecaju.

Pojedinac, svojim rodenjem postaje dio referentne grupe, odnosno u grupu obitelj koja je
temeljna referentna grupa te ima najveci utjecaj na njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Tijekom
zivotnog doba temeljne vrijednosti 1 vjerovanja koja se stjecu u obitelji dobrim dijelom
usmjeravaju ponasanja, u pojedinim segmentima viSe ili manje, tijekom cijelog zivota. S druge
strane, temeljna referentna grupa obitelj predstavlja posrednika u prenoSenju Sirih kulturnih i

drustvenih vrijednosti na pojedinca.

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponaSanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se donosi
odluka o kupovini. Cimbenici mogu biti privremeni, promjenjivi i najées¢e individualni, jer
preferencije i percepcija razliitith potrosaca moze biti posve drugacija, kako zbog razli¢itih
vrijednosnih prosudbi 1 kriterija, tako i1 zbog razli¢itih psiho-fizickih stanja potrosaca. U
situacijske ¢imbenike §to utjecu na ponasanje potrosaca spadaju fizicko okruzje u kojem se odvija
kupovina, druStveno okruZje, vrijeme kupovine, cilj kupovine, te fizicko i1 psihi¢ko stanje

v . .. . . e T o e e .. . .. .
potroSaca u vrijeme donoSenja odluke o kupovini." Situacijski ¢cimbenici poseban utjecaj imaju na

" Kesi¢ T.:PonaSanje potrosaca, II.izmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, 2006.g, str.11
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ponasanje potroSaca na mjestu prodaje pa stoga distributeri posebno imaju interesa za

proucavanje utjecaja ovih ¢imbenika na proces kupovine.

2.4.2.0s0bni ¢imbenici

Osobne karakteristike potrosaca kao Sto su motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja
li¢nosti, vrijednosti 1 stil Zivota te znanje su znacajni ¢imbenici po kojima ¢e marketari
diversificirati ciljane skupine. To su ¢imbenici koji utjeu na pojedinca s podru¢ja njegovog stila
zivota, znanja kojeg posjeduje, iskustva kojeg ima te prema tim ¢imbenicima on oblikuje svoje

ponasanje i na jedan jedinstveni nacin donosi svoje kupovne odluke.

Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponaSanje k odredenom cilju. Postoji
mnoge klasifikacija motiva. Jedna od prihvatljivin podjela motiva za potrebe marketinga na
racionalne i emocionalne. Kasnije je u ovu podjelu ukljucen pojam simbolizma koji utjecu da se
ova Cvrsta podjela priblizi, te da racionalni motivi u pojedinim situacijama svojim simbolima
utjeCu na emocije 1 kupovinu proizvoda i obratno. Motivacija predstavlja proces pokretanja
ljudskog organizma prema cilju. Ona je determinirana stupnjem psiholoske ukljuc¢enosti kupca u
proces kupovine. Na stupanj ukljucenosti utjece velik broj ¢imbenika, ali u nacelu ovisi o tome
radi li se o prvoj kupovini (rjeSavanje problema), modificiranoj kupovini (srednji stupanj

ukljucenosti) 1 rutinskoj kupovini (niski stupanj ukljucenosti).

Proces percepcije predstavlja veoma vaznu ulogu u predvidanju ponaSanja potroSaca i ona
predstavlja proces kojim potrosaci odabiru, organiziraju, i interpretiraju informaciju znacajnu
sliku svijeta. Dakako, rije¢ je o selektivnom procesu koji se sastoji od sljede¢ih faza: selektivne

. v . . v . . .. .. . v . 8
izlozenosti, selektivne paznje, selektivnog razumijevanja, i selektivnog zadrzavanja.

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine
objekte, usluge ili situacije, odnosno svaki pojedinac predstavlja odredenu misaonu strukturu, a
upravo su stavovi ti koji uz znanje, vrijednosti ¢ine sredi$nju komponentu te misaone strukture.

Predstavljaju relativno trajno predispozicije potrosaca i stoga ih je tesko mijenjati.

® Kesi¢ T.:Ponaganje potrosaca, ILizmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.0.0., Zagreb, 2006.g, str.12
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Svaka osoba, odnosno pojedinac sam za sebe, na neki svoj jedinstven na¢in ima nesto originalno
Sto ga usmjerava i obiljezava u njegovom postojanju. S druge strane isto vrijedi i za potrosace,
originalni i jedinstveni su na temelju svojih percepcija i na¢ina razmisljanja i djelovanja. Kao $to
je ve¢ receno za individue moze se re€i i za potrosace da postoji mnogo koji imaju sli¢ne, ali i
jako razli¢ite preferencije. Od jednostavnijih odluka koje potrosac treba donijeti poput odabira
odjece, hrane, pica pa sve do onih sloZenijih odluka najvise utjecu obiljezja li¢nosti, vrijednosti i
stil zivota. Obiljezja licnosti predstavljaju konstantne odnosno trajne osobnosti potrosaca koje
utjeCu na njegovo ponasanje na trziStu, no ,,ispravne* nacine ponasanja s aspekta vrijednosti,
normi 1 morala jednog drustva jesu druStvene vrijednosti. Aktivnosti, interesi i miSljenja koji
utjecu na nacin troSenja vremena i novca svakog pojedinca predstavlja stil Zivota. U osnovi stil
zivota se moze definirati kao nacin zivljenja, odnosno kako pojedinac koristi svoje vrijeme, $to

smatra vaznim u svojoj okolini te $to misli o sebi 1 okruzenju Sto ga okruzuje.

Znanje kojim potroSac raspolaZe bitan je faktor u prou€avanju ponasSanja potroSaca te se moze
definirati kao informacije pohranjene u memoriji potroSaca. U svezi ponaSanja potrosaca to mogu
biti informacije o vrsti 1 marki proizvoda, mogué¢im mjestima kupovine, razinama cijena,

uvjetima prodaje i sli¢no.

2.4.3.Psiholoski ¢imbenici

Trec¢a skupina ¢imbenika jesu psiholoski procesi i upravo u dijelu psiholoskih procesa moguci su
najvedi utjecaji marketinskih aktivnosti na ponaSanje potrosaca koji objaSnjavaju kako ¢ovjekova
misaona struktura percipira vanjske utjecaje te kako se preko tih utjecaja dolazi do kupovne
odluke. Psiholoski procesi obuhvacaju: preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i

ponasanja 1 komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Prerada informacija moZe se definirati kao proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i
pohranjivanje stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje. ° Temelj ponasanja svakog Covjeka,
a time 1 potroSaca predstavlja komunikacija 1 znaenje komunikacije za ponasanje potroSaca tim
je vece Sto je marketinska komunikacija u cijelosti koncipirana tako da utjeCe i usmjerava

ponasanje potroSaca. Marketari su stoga oduvijek bili zainteresirani da saznaju na koji nacin

® Kesi¢ T.:Ponaganje potrosaca, Il.izmijenjeno I dopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006.g, str.229.
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potrosa¢ prima, procesira i smisleno organizira 1 koristi informacije koje dobiva. Da bi
potencijalni potrosa¢ prihvatio komunikacijske sadrzaje i ponaSao se prema njima, svakog
marketara interesira koliko, kakvih i kojim medijima prenijeti informacije da bi proces

komunikacije bio uspjesan.

Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i pohranjivanja u
trajnu memoriju, odnosno prirodan proces ljudske aktivnosti u stjecanju novih znanja i promjene

u ponasanju potrosaca, koje proizlaze iz iskustava.

Svaki potrosac¢ ima formirane odredene stavove i vrijednosti, a stavovi predstavljaju ¢vrsti odnos
prema necemu, odnosno tendenciju da pojedinac misli, osje¢a i ponasa se na odredeni nacin.
Takoder stavovi se teze mijenjaju od misljenja, a opet ih je moguée promijeniti, pri cemu se
postavlja pitanje kako se stavovi mogu promijeniti? Marketarima je od izuzetne vaznosti
promjena stavova, jer ako potro$a¢ ima pogreSan stav prema njihovom proizvodu, tada potrosac¢
ne¢e kupiti njihov proizvod. Iz tog razloga marketari Zele i nastoje putem svoje komunikacije s
potroSacima pokusati promijeniti njihove stavove 1 ponasSanje. Komunikacija u grupi
podrazumijeva naravno razmjena misli izmedu dvije ili viSe osoba, pri ¢emu se moze
komunicirati verbalno, neverbalno i pismeno, dok je glavni cilj razmjena misli i dobivanje neke
koristi za poSiljatelja i primatelja. Takoder, vazna karakteristika komunikacije u grupi je osobni
utjecaj koji se moze protumaciti kao utjecaj jedne osobe na drugu s ciljem promjene stava,

ponasanjai vjerovanja.
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3. ANALIZA PONASANJA POTROSACA

Pitanja koja se postavljaju prilikom uvodenja novih proizvoda, novih marki na trzista je: koliku
bi cijenu trebalo odrediti?; kolika je potraznja za novim proizvodima?; ali bitno je istaknuti
kolika je potraznja s postoje¢im proizvodima? Cijena, potraznja novog ali 1 postojeceg proizvoda,
odredivanja ciljnog segmenta 1 identificiranje njihovih potreba je od jednake vaznosti prilikom
uvodenja proizvoda na trziSte kako bi se otkrile preferencije kupaca. Bez obzira na kvalitetu
proizvoda, njihova profitabilnost ovisi o odluci tvrtke o visini cijene §to im ujedno predstavlja i
problem, jer sama spoznaja da ¢e potrosaci platiti viSe za novi proizvod nije dovoljno. Potrebno
je pazljivo analizirati sklonosti odnosno preferencije kupaca i/ili potrosaca kako bi se odredila
potraznja za novim proizvodom. RjeSenja poput ovakvog problema zahtijeva poznavanje teorije
ponasanja potrosaca ili tumacenje kako potrosaci rasporeduju svoje dohotke za kupnju razli¢itih
dobara i usluga. Razumijevanje potrosaca o odluci o kupnji pomazu da se shvati zasto promjene u
dohotku i cijenama utje¢u na potraznju za dobrima i uslugama, prema tome ponasanje potroSaca

najlakse je objasniti kroz tri koraka:™

1. preferencije ili sklonosti potrosaca,
2. budZzetska ogranicenja i

3. 1izbor potrosaca.

1. Preferencije ili sklonosti potrosaca

Kod analize ponaSanja potrosaca prvi je korak pronaci razlog zasto pojedinci odnosno ljudi vise
vole jedno dobro ili uslugu od drugog. Kako se preferencije kupaca mogu opisati na jedinstven
nacin u danasSnje vrijeme kada se brojna dobra mogu kupiti u industrijskoj ekonomiji, kao i uz
mnostvo preferencija za tim dobrima. Potrebno je razmisljati na nacin da kupac moze
usporedivati razli¢ite grupe proizvoda koji su raspolozivi za kupnju. Zatim hoce 1i biti skloniji
prema jednoj grupi proizvoda ili prema drugoj ili ¢e kupac biti indiferentan prema objema
grupama. Kako bi se nadalje bolje objasnila sklonost potrosaca u daljnjem tekstu biti ¢e malo vise

rijei o trziSnim koSarama. TrziSna koSara kao pojam upotrebljava se za odredenu grupu

19 pindyck, S.R., Rubinfeld, L.D.:Mikroekonomija, V.izdanje, Mate d.0.0., Zagreb 2005., str.62.
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proizvoda, to¢nije ona je popis odredenih koli¢ina jedne ili vise robe.” Ona mozZe sadrzavati
razliite namirnice na popisu za kupovinu, ali takoder moze se odnositi na koli¢inu hrane, odjece
1 stanova koje potrosa¢ kupuje svaki mjesec. Potrosaci izabiru svoje trziSne koSare primjera radi,
odlucujuci koliko ¢e svaki mjesec kupiti hrane, a koliko odjece. Iako ponekad izbori mogu biti
proizvoljni, potrosaci obi¢no odbiru one trziSne koSare s kojima su u najboljem mogucem
polozaju. Teorije namecu tri pretpostavke o preferencijama ljudi prema jednoj trzisnoj kosari u

odnosu na drugu. Vjeruje se te pretpostavke vrijede za ve¢inu ljudi u vecini si‘fuacija:12

e ukupnost,
e ftranzitivnost i

e vise je bolje njego manje.

Ukupnost

Smatra se da su preferencije odnosno sklonosti ukupne. Drugim rijeima, potroSaci mogu
rangirati i usporedivati sve grupe proizvoda. Za bilo koje dvije grupe proizvoda ili trzisne kosare
A 1 B, potrosac ¢e imati viSe preferencija prema trzisnoj kosari A u odnosu na trziSnu kosaru B ili
obrnuto viSe preferencija prama trzisnoj kosari B u odnosu na trzisnu kosaru A. Dakako moze biti
indiferentan prema tim dvjema trziSnim koSarama §to podrazumijeva da ¢e osoba biti jednako

zadovoljna bilo kojom trziSnom kosSarom.
Tranzitivnost

Preferencije su tranzitivne $to znaci da ako potroSac vise voli trziSnu koSaru A u odnosu na
trziSnu koSaru B 1 trZiSnu koSaru B u odnosu na C, zakljuCuje se da onda potrosa¢ vise voli

odnosno skloniji je trziSnoj kosari A u odnosu na trziSnu kosaru C.

ViSe je bolje nego manje

Smatra se da su dobra pozeljna, odnosno potrosaci uvijek imaju viSe preferencija prema vecem
broju dobara nego prema manjem. Dakle, potrosaci nisu nikad zadovoljen; vise je uvijek bolje,

cak 1 ako je manje bolje. Ova pretpostavka je napravljena iz pedagoskih razloga jer ona

1 pindyck, S.R., Rubinfeld, L.D.:Mikroekonomija, V.izdanje, Mate d.0.0., Zagreb 2005., str.62.
12 pindyck, S.R., Rubinfeld, L.D.:Mikroekonomija, V.izdanje, Mate d.0.0., Zagreb 2005., str.64.
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pojednostavljuje graficku analizu. Medutim, neka dobra naravno kao $to je zagadenje zraka,

mogu biti nepoZeljna to jest potrosaci ¢e ih uvijek zeljeti manje.

Ove pretpostavke predstavljaju osnovu teorije potroSaca, te one ne objasnjavaju preferencije

potrosaca, no daju im odredeni stupanj racionalnosti i razuma.

2. BudzZetska ogranicenja

Drugi korak na koji se pokuSava objasniti ponaSanje potroSaca jest budZetska ogranicenja.
Predstavljaju ograniCenja s kojima se potroSaci moraju suociti jer su njihovi dohoci ograniceni,
odnosno potrosaci imaju ograni¢ene dohotke koji ograni¢avaju koli¢inu dobara koju mogu kupiti.
Na pitanje $to u takvoj situaciji radi potrosa¢ odgovor se nalazi u tre¢em koraku a to je izbori

potrosaca, koji stavljaju u odnos preferencije potrosaca i budzetskih ogranicenja.

3. lIzbori potrosaca

Uz preferencije 1 ograni¢ene dohotke koje su dane, potrosaci kupuju kombinaciju onih dobara
koje maksimaliziraju njihovo zadovoljstvo. Te kombinacije ¢e ovisiti o cijenama razlicitih
dobara. Razumijevanje izbora potrosaca olakSava nacin shvacanja potraznje to jest kako koli¢ina

dobra koju su potrosaci spremni kupiti ovisi o cijeni.

3.1.Teorije ponaSanja potrosaca

Kao sto je ve¢ reeno u uvodu ovog poglavlju da postoje razli¢iti problemi ponaSanja potrosaca,
te u osnovi se moze govoriti o teoriji radne vrijednosti i subjektivnoj teoriji vrijednosti. Teorija
radne vrijednosti je objektivna i poziva se na ukupnu ekonomsku aktivnost pritom promatrajuci
dobro ili robu kao predmet ljudskog rada koji zadovoljava odredenu ljudsku potrebu i naravno
koja se razmjenjuje na trziStu. Sam naziv teorije stavlja u srediste pojam rad, jer je rad taj koji
odreduje vrijednost robe, dok se subjektivne Zelje 1 ocjene pojedinca stavljaju u drugi plan. Kada
je rije¢ o subjektivnoj teoriji vrijednosti, ona polazi od pojedinca, njegovih potreba i odnosa
prema dobrima. Budu¢i da u subjektivnoj teoriji vrijednosti postoje razliCite teorije 1 razli¢ita
tumacenja ponaSanja potrosaca, iako je zajednicka polazna tocka svih tih teorija glediSte da
potroSa¢ maksimira svoju korisnost u granicama dopustivog odnosno raspolozivog, unaprijed
danog dohotka, te ono po ¢emu se te teorije razlikuju jesu mjere li se u traZzenju optimalnog

rjeSenja neposredno korisnost ili ne. Nadalje, u vezi s tim, neke se teorije zasnivaju na
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elementima kardinalne korisnosti te polaze da se intenzitet korisnosti moze izmjeriti i prikazati
kardinalnim brojevima (1,2,3...), dok neke druge teorije zasnivaju na elementima ordinalne
korisnosti usporedujuci korisnost razliCitih dobara, rangiraju ordinalno (prvi, drugi, treci...).
Nadalje u daljnjem tekstu ¢e se objasniti osnovna obiljezja triju teorija ponasanja potrosaca, od
kojih se u sklopu subjektivne teorije vrijednosti teorija grani¢ne korisnosti zasniva na elementima
kardinalne korisnosti, a teorija indiferencije i teorija otkrivene preferencije na elementima

ordinalne korisnosti.

3.1.1.Kardinalna korisnost — teorija grani¢ne korisnosti

Prema ovoj teoriji vrijednost nekog dobra jednaka korisnosti grani¢ne, zadnje jedinice tog dobra
kojom se postize maksimiranje zadovoljenja potreba pojedinca. Ova teorija polazi od dvaju
Gossenovih zakona koje je njemacki istraziva¢ Hermann Heinrich Gossen postavio 1854. Zakon
opadajuce korisnosti, prema prvom Gossenovom zakonu, korisnost dobra mijenja se na razli¢itim
stupnjevima zadovoljenja potreba. Dakle, dok se grani¢na korisnost nekog dobra za pojedinca
smanjuje sa svakim povecanjem koli¢ine koju ve¢ ima, ukupna se korisnost povecava do tocke
zasi¢enosti sa svakim povecanjem koli¢ine, ali po opadajucoj stopi. Nadalje poslije tocke
zasi¢enosti dodatne koli¢ine dobra vode k opadanju ukupne korisnosti dok grani¢na korisnost

postaje negativna.

17



Slika 3.: Zakon opadajuce grani¢ne korisnosti

tocka
zasicenosti

ML

MU

Izvor: Benié, B.:Mikroekonomija — menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb 2012., str.143.

Na slici je prikazan zakon opadajuce korisnosti pri ¢emu je TU ukupna korisnost, MU grani¢na

korisnost, a Q koli¢ina dobara, te se vrijednost dobra odreduje njegovom grani¢nom korisnoscu.
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Granic¢na korisnost odrazava dodatno zadovoljstvo ostvareno potro$njom jedne dodatne jedinice

dobra.

Prema drugom zakonu, zakon izravnavanja razine grani¢ne korisnosti, pojedinac zadovoljava
razlicite potrebe prema redoslijedu koji ovisi o intenzitetu potreba, te tako najprije zadovoljava
potrebu najveceg intenziteta. Medutim ne zadovolji je do kraja jer su takoder u njemu prisutne i
druge potrebe. Zadovoljavanjem prve njezin intenzitet smanjuje i izjednacava s drugom potrebom
po veli¢ini pocetnog intenziteta i u skladu s tim, pojedinac bi alocirao novac tako da izjednaci
razine granicne korisnosti razli¢itih dobara skupa s jedinicom nov¢anog dohotka. Prema ovom
zakonu se formira ravnoteza potroSaca. PotroSa¢ maksimira korisnost time Sto kupuje razlicite
koli¢ine razli¢itih dobara tako da njihove grani¢ne korisnosti po cijenama budu jednake, s tim da

se cjelokupni potroSacev dohodak utrosi na kupnju tih dobara.™

3.1.2.0rdinalna korisnost — teorija indiferencije

Za razliku od prve ova teorija polazi od toga da mjerenje subjektivne korisnosti u kardinalnom
smislu nije moguce jer kao Sto je ve¢ reCeno ne postoji odgovaraju¢a mjera, Korisnost je
subjektivno definirana te varira od jednog do drugog potrosaca. Dakle i ako se uzme da postoji
jedinica mjere korisnosti (util=grani¢na korisnost/cijena) mjerenje u kardinalnom smislu nije
potrebno ve¢ je svakako dovoljno ordinalnim mjerenjem odnosno usporedivanjem i rangiranjem
ustanoviti koju od dostupnih kombinacija trzisnih koli¢ina razliCitih proizvoda potrosac¢ preferira.
Upotrebom krivulja indiferencija mogu se graficki prikazati preferencije potrosaca te ona
prikazuje sve kombinacije trziSnih koSara koje osobi osiguravaju istu razinu zadovoljstva. Da bi
se prikazala krivulja indiferencije potroSaca, potrebno je najprije prikazati njegove osobne

sklonosti.

BBeni¢, D.:Mikroekonomija — menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb 2012., str.145.
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Slika 4.:0pis osobnih sklonosti ili preferencija

50 Odjeda (jedinica natjedan)
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@ Triiine kokars Hrana [jedinica na tjedan)

Izvor: Pindyck, S.R., Rubinfeld, L.D.:Mikroekonomija, V.izdanje, Mate d.o.0., Zagreb 2005.,
str.65.

Uz tri pretpostavka o preferencijama o kojima je bilo rije¢ na pocetku drugog poglavlja, zna se da
potrosa¢ uvijek moze pokazati vec¢u sklonost za jednu trziSnu koSaru naspram druge ili takoder
moze biti indiferentan prema objema. Ta informacija se moze upotrijebiti za rangiranje svih
mogucih izbora potroSnje, pritom uzimajuéi pretpostavku postojanja samo dvaju dobara
raspolozivih za potro$nju: hrana F i odje¢a C. Prema tome, sve trziSne koSare opisuju
kombinacije hrane i odje¢e koju bi osoba mogla pozeljeti trositi. Budué¢i da je svakog dobra
preferira viSe nego manje, trziSna kosara A s 25 jedinica hrane i 30 jedinica odjee pozeljnija je
od trziSne koSare G, jer trziSna koSara A sadrzi viSe hrane i1 odjece. Isto tako, o€ito je da je trziSna
kosara E pozeljnija u odnosu na trziSnu koSaru A, jer sadrzi joS viSe hrane i odjece od trziSne
kosare A. Na slici se moze jo§ primijetiti da trziSna kosara B sadrzi vise odjece ali manje hrane
nego trziSna koSara A te isto tako trziSna koSara D sadrzi viSe hrane ali manje odje¢e nego trzisna
kosara A. Usporedba trziSne kosare A s koSarama B, D i H nisu moguce zato Sto fale dodatne
informacije o rangiranjima koje radi potrosa¢. Dodatne informacije koje su potrebne za rangiranje

koje radi potrosac su prikazane na slijedecoj slici.
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Slika 5: Krivulja indiferencije
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Izvor: Pindyck, S.R., Rubinfeld, L.D.:Mikroekonomija, V.izdanje, Mate d.0.0., Zagreb 2005.,
str.65

Slika prikazuje krivulju indiferencije koja je nazvana Ul, te koja prolazi kroz tocke A, B 1 D.
Krivulja pokazuje da je potroSac¢ indiferentan prema ovim trima trziSnim koSarama, §to znaci da
se pomakom trziSne koSare A do trziSne koSare B potroSa¢ ne dovodi niti u bolji niti u losiji
polozaj, odnosno pruzaju jednaku razinu zadovoljstva kao 1 kosara A, ali ukljucujuéi i trziSnu
kosaru B i D. Na slici se takoder moze isCitati da potrosac preferira trziSnu kosaru E, viSe nego
trziSnu kosSaru A, ali trziSnu koSaru A preferira viSe nego H ili G. No u stvari, bilo koja trziSna
kosara koja lezi iznad i desno od krivulje indiferencije na slici 5 pozeljnija je od svake trziSne
kosare na krivulji indiferencije, dok s druge strane trziSne koSare koje leze ispod krivulje,

potroSac ¢e biti skloniji trziSnim koSarama koje se nalaze na krivulji indiferencije.

3.1.3.0rdinalna korisnost — teorija otkrivene preferencije

Ova teorija polazi od toga da je u svom izboru svaki kupac suofen s postoje¢im cijenama,

dohotku i koli¢inama dobara. Ne uzima u razmatranje motive i Zelje potroSaca niti upucuje na to
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ima li odredeni izbor kombinacija dobara za potroSaca vecu korisnost. Pretpostavlja se da
potrosaci ove izbore obavljaju na racionalan nacin. Moze se re¢i da biraju dobra s ciljem
maksimalizacije svog zadovoljstva, uz ograni¢eni budzet koji im stoji na raspolaganju. Medutim,
trziSna kosara koja maksimalizira zadovoljstvo mora zadovoljiti dva uvjeta koja su da mora biti
smjeStena na budzetskoj crti, vali takoder mora pruzati potrosacu najpozeljniju kombinaciju
dobara 1 usluga. Postavljanjem ovih dva uvjeta suzuju se problem maksimalizacije zadovoljstva

potrosaca na problem izbora odgovarajuc¢e to¢ke na budzetskoj crti.

Slika 6.: Maksimalizacija zadovoljstva potrosaca

Odjeca (jedinica na tjedan)
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Izvor: Beni¢, P.:Mikroekonomija — menadzerski pristup, Skolska knjiga, Zagreb 2012., str.163.

Rjesenje problema je predoceno na slici br.5. Krivulja indiferencije (Ul) opisuje potrosaceve
sklonosti za hranom 1 odje¢om. PotroSa¢ kupuje neku kombinaciju dobra hrane i odjece zbog
toga Sto je viSe zeli nego neku drugu ili zbog toga $to je jeftinija od drugih. Ako su kosare dobara
jednako skupe, to jest ako se nalaze na ograniCavaju¢em budzetskom pravcu, a potrosac kupuje
trziSnu koSaru A, a ne B, to znaci da je njegov izbor takav jer viSe preferira koSaru A nego B,
odnosno koSaru A viSe Zeli. Prema tome se moZe zakljuciti da potroSa¢i maksimaliziraju
zadovoljstvo izborom trzisne koSare A. Posto to¢ka A dodiruje krivulju indiferencije nije moguce

posti¢i viSu razinu zadovoljstva primjerice tockom D, jer su tocke iznad budzetskog pravca u
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odnosu prema A skuplje, odnosno moze potrosaca dovesti do viSe razina zadovoljstva, ali ih nije

moguce kupiti uz sadasnji dohodak.

3.2. Tehnike mjerenja preferencija potrosaca

Informacija je jedan od najvaznijih resursa koje poduzeé¢e moze posjedovati. Neke informacije su
skrivene duboko u crnoj kutiji kao §to je na primjer um potrosaca, odnosno preferencije
potroSaca. Kao koncept se ¢ini da je tesko za shvatiti, no pokazalo se da preferencije potrosaca se
mogu ucinkovito mjeriti i njihova istrazivanja mogu pruziti dublje razumijevanje izbora
potrosaca za odredenim proizvodima ili uslugama. Postoje razli¢ite tehnike za mjerenje
preferencija potrosaca, te svaka tehnika ima svoje prednosti 1 nedostatke. Tri najcesce koriStene

u praksi koja se pojavljuju jesu: **

e metoda jednostavnog rangiranja — prema jednostavnom A,B,C... prema sklonosti
e metoda usporedivanja parova
e metoda monadskog rangiranja — ocjenjuju proizvod i upisuju na skalu prema tome koliko

1ma se svida

3.2.1. Metoda jednostavnog rangiranja

U metodi jednostavnog rangiranja potroSaci odreduju redoslijed tri proizvoda (A, B i C) prema
sklonosti, odnosno od proizvoda koji najviSe Zele pa do proizvoda kojeg najmanje Zele.
Predstavlja nac¢in na koji potrosaci rangiraju tri proizvoda prema svojim preferencijama. Tehnika
jednostavnog rangiranja ima prednost zbog jednostavne uporabe, no ne otkriva osje¢aje, odnosno
sklonosti potroSaca prema svakom proizvodu posebno. Dakako, potrosacu se ni jedan proizvod
od ponudenih ne mora nuzno svidjeti. Ono Sto metoda ne pokazuje je koliko je jedan potroSac
skloniji jednom proizvodu u odnosu na drugi proizvod. Takoder, ovu tehniku je teSko koristiti

kada postoji mnogo predmeta koje treba vrednovati.

3.2.2. Metoda usporedivanja parova — AB, AC, BC

Ova metoda ukljucuje predstavljanje parova proizvoda potrosacu, te nakon toga se ispituje koji

mu je proizvod u svakom ponudenom paru vise svida, odnosno kojemu je skloniji. Dvije temeljne

14 Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008., str.328.
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prednosti ove metode je Sto je lakSe izraziti sklonost prema jednom od proizvoda, ako su
predstavljeni u parovima. Druga prednost je da metoda omogucuje potrosacu da se istovremeno

koncentrira na dva ponudena proizvoda u paru, zapazajuci njihove razlike 1 sli¢nosti.

3.2.3. Metoda monodskog rangiranja

Ova metoda se joS naziva metoda skaliranje s ocjenama. Kao i §to sam naziv govori u metodi
skaliranja s ocjenama, potrosa¢ ocjenjuje proizvode 1 upisuje ih u skalu prema dojmu. Rangiranje
pruza viSe informacija nego metoda usporedivanja parova i metoda jednostavnog rangiranja.
Moguce je rangirati i potroSaceve preferencije, a spoznaje se i kvantitativna razina njegove

sklonosti za svaki proizvod, te okvirna razlika izmedu tih sklonosti.

Na temelju tih metoda, analizira se sklonost potrosaca za potencijalni proizvod ili uslugu, te
njegovu prihvacenost. Dobivenim rezultatima poduzeca doznaju potrebne informacije da li
nastaviti razvoj proizvoda ili usluga, te je li njihov buduéi razvoj ekonomski i komercijalno

isplativ.

3.2.4. Conjoint analiza

Jedna od najceSce koriStenih naprednih tehnika u istrazivanju trziSta, osobito preferencija
potrosaca prema odredenom proizvodu je conjoint analiza. Conjoint analiza se jo§ naziva trade-
off analiza ili zdruZzena analiza. Ona se koristi u studijama testiranju novih proizvoda ili usluga
bilo u farmaceutskoj industriji, telekomunikacijskoj, automobilskoj, usluznim djelatnostima i
drugim industrijama. Takoder, koristi se za mjerenje psiholoskih predrasuda, kao Sto su
preferencije potroSaca. MenadZeri u dizajniranju novog proizvoda se u velikoj mjeri oslanjaju na

. . . sy y I y 15
preporuke conjoint analize. Daje odgovore na mnoga kriticna menadZzerska pitanja kao $to su:

e Koji je najbolji mogucéi dizajn za novi proizvod?
e Sto je nasa vrijednost u odnosu na konkurentske proizvode ili usluge?
e Kako se postojeci proizvod ili usluga moze poboljsati?

e Zauzetost trziSnog udjela novim proizvodom ili uslugom?

15 A Brief Explanation of the Types of Conjoint Analysisi, preuzeto sa: https://www.qualtrics.com/wp-
content/uploads/2012/09/ConjointAnalysisExp.pdf, (Pristupljeno 23.05.2016.)
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Ona pomaze u realiziranju optimalne kombinacije karakteristika za promatrani proizvod, no ipak
proizvod se moze promatrati kao skup razli€itih razina proizvodnih atributa. Neke od temeljnih

prednosti conjoint analize jesu:'®

e procjenjuje psiholoski proces suzavanja izbora koji prave potrosa¢i kada ocjenjuju

nekoliko atributa zajedno,
« mjeri preferencije na individualnom nivou te
e razotkriva prave ili skrivene motive koji ne moraju biti o¢igledni samim ispitanicima.

Trade — off analiza predstavlja statisticku tehniku koja se u istrazivanju koristi da utvrdi kako
ljudi vrednuju razlicite karakteristike odredenog proizvoda ili usluge, te njezin cilj je da odredi
koja kombinacija ograni¢enog broja atributa najviSe utjeCe na izbor ili donoSenje odluke
ispitanika. Potencijalni proizvodi ili usluge se pokazu ispitanicima i analizira se kako medu njima
prave preferencije, te se svaki proizvod ili usluga opisuju se nekolicinom atributa. Znacajke i
razine ¢ine temeljnu osnovu conjoint analize. Ideja je da proizvod ili usluga podijeliti na sastavne
dijelove — tako na primjer, televizor ima atribute kao $to je veli¢ina ekrana, format ekrana, brend,
Cijena i drugo. Svaki od tih elemenata koji ¢ine televizor je poznat kao atribut. Atribut se moze
razdvojiti na razine kao S$to je npr. formati ekrana mogu biti LED, LCD ili Plasma. Dakle,
ispitanicima odnosno potrosa¢ima se pokazuju proizvodi, prototipovi ili slika kreiranih od
kombinacija razina svih ili samo klju¢nih atributa i od njih se trazi da izaberu, rangiraju ili ocjene

proizvode.

'® Conjoint analiza, preuzeto sa: http://www.pro-pozitiv.com/istrazivanja/conjoint-analiza.php (Pristupljeno
23.05.2016.)
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4. EKOLOSKA PROIZVODNJA I EKOLOSKI PROIZVODI

U posljednjem desetljec¢u kako u svijetu tako 1 u Republici Hrvatskoj povecalo se zanimanje za
ekolosku poljoprivredu, odnosno proizvodnja i konzumiranje ekoloskih proizvoda.17 Zanimanje
za ekolosku poljopriviedu moze se pripisati otkrivenim nedostacima kapitalno intenzivne
poljoprivrede koju obiljezavaju masovna proizvodnja usmjerena trziStu, standardizacija
proizvoda 1 visoka razina produktivnosti rada Sto moze dovesti do sve manje ovisnosti
poljoprivredne proizvodnje o prirodnim uvjetima, te do mnogih negativnih ekoloskih, socijalnih i
gospodarskih posljedica. Ekoloska poljoprivreda cjelovit je sustav poljoprivrednog gospodarenja
koji potiCe prirodnu aktivnost tla, ekoloSkog sustava i ljudi, ekoloSke procese, bioraznolikost i
prirodne cikluse, uvazavaju¢i lokalne uvjete, uz iskljuivanje inputa koji ne potjeCu s
gospodarstva.18 Svrha takve proizvodnje je zaStita zdravlja i zivota ljudi, zastita prirode 1 okolisa
te zaStita potroSaca. 2001. godine donoSenjem zakona o ekoloskoj proizvodnji poljoprivrednih 1
prehrambenih proizvoda predstavlja nuzan uvjet za razvoj ekoloske poljoprivrede ali i ekoloskih
proizvoda u Republici Hrvatskoj. Ekoloski proizvod se smatra svaki proizvod koji je proizveden
sukladno odredbama Zakona o ekoloskoj proizvodnji poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda.
Takoder, pojava novih trendova utjecala je na razvoj trzista ekoloskih prehrambenih proizvoda,
odnosno povecéanje svijest kupaca o zdravlju i utjecaju na okoli§ te svijest kupaca o vaznosti
ekoloskih prehrambenih proizvoda kao i povecanje potraznje za istima. Klju¢ni ¢imbenik za
daljnji rast trziSta ekoloskih prehrambenih proizvoda je distribucija ekoloskih prehrambenih

proizvoda, uz informiranost potrosaca.

4. 1.TrZiste ekoloskih prehrambenih proizvoda
O veli¢ini svjetskog trzista ekoloSkih prehrambenih proizvoda pouzdani podatci ne postoje, nego

se dostupna istrazivanja uglavnom oslanjaju na procjene stru¢njaka. Trziste ekoloskih

prehrambenih proizvoda od pocetka dvadesetih godina 20. stoljeca u prosjeku raste po stopi od

7 Renko, S., Bosnjak, K.:Aktualno stanje i perspektive buduceg razvoja trzista ekoloske hrane u Hrvatskoj,
Ekonomski pregled, VOL.60, No. 7/8, 2009, str. 370.

'8 International Federation of Agriculture Movements: Definition of Organic Agriculture. Preuzeto sa:
http://www.ifoam.org/growing_organic/definitions/doa/index.html, (Pristupljeno24.05.2016.)
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20% godisnje, a procjena za buduci rast kre¢u se u rasponu od 10 do 50 % godisnje, Sto svakako

ovisi od zemlje do zemlje.*

4.1.1.Svjetsko trziste

Prodaja ekoloskih prehrambenih proizvoda postaje znaCajna aktivnost na svjetskom trziStu te
iako na ekoloske prehrambene proizvode otpada 1-2% ukupne prodaje hrane u svijetu, trziste
ekoloskih prehrambenih proizvoda raste.’’ Prema podatcima njemackog FiBL-a, Instituta za
istrazivanje u ekoloskoj poljoprivredi, 37,5 milijuna hektara ili 0,8 % poljoprivrednog zemljiSta u
svijetu pod ekoloskom je poljopriviedom. Na svjetskom trziStu ekoloskih prehrambenih

proizvoda razlikujemo vodeca trZista Sto je vidljivo na grafikonu.

Grafikon 1.: Svjetsko trziSte po koriStenju zemljista u ekoloskoj poljoprivredi

3.00%

7,00%

8,00%
B Oceanija
B Europa
B Juzna Amerika
m Azija
Sieverna Amerika
Afiika

Izvor: FIBL & IFOAM — Organics International: The World of Organic Agriculture — Statistics
and Emerging Trends 2016.,preuzeto sa: https://shop.fibl.org/fileadmin/documents/shop/1698-
organic-world-2016.pdf (25.05.2016.)

1% squires, L., Juric, B., Cornwell, T.B.: Level of market development and intensity of organic food consumption:
cross-cultural study of Danish and New Zealand consumers, Journal of Consumer Marketing, Vol. 18, No.5, 2001,
str. 392.

20 Radman, M.: Consumer consumption and perception of organic products in Croatia, British Food Journal,

Vol. 107, No. 4, 2005, str. 264.
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Po vrijednostima trziStima na prvom mjestu se nalazi Oceanija, na drugom Europa, a potom
slijede Juzna Amerika 1 ostali kontinenti. Podru¢je EU, jedno je od najrazvijenijih u svijetu po
ekoloskoj poljoprivredi, a neki od razloga jesu financijska potpora ekoloskoj proizvodnji te
stabilan pravni okvir koji Stite proizvodaca. Isto tako moze se re¢i da je razlog svakako

informiranost trzista, odnosno informiranost od proizvodaca pa sve do potrosaca.

4.1.2.Europsko trziste

Europsko trziSte ekoloSkih prehrambenih proizvoda specifi¢no je zbog uvjetovanih kulturnih i
strukturnim razlikama, ali 1 razlikama u dohotku stanovnistva. TrziSte ekoloSkih prehrambenih
proizvoda znacajniji razvoj je doseglo u zemljama juzne i isto¢ne Europe, te skandinavskim
Zemljama.21 Razlike koje su spomenute ne mogu se objasniti samo preferencijama potroSaca,
nego 1 barijere kao Sto je previsoka cijene ekoloskih proizvoda, ali i neucinkoviti kanali
distribucije koje onemogucavaju zadovoljenje potencijalne potraZznje za ekoloSkim proizvodima.
Svake godine u Europskoj uniji se biljezi rast povrSina pod ekoloSkom poljoprivredom za oko
500.000 hektara, te tijekom 2012. godine pod ekoloSkom proizvodnjom bilo je 10 milijuna
hektara poljoprivrednog zemljista, Sto ¢ini 5,6 % ukupno koristenih poljoprivrednih povrsina koje
obraduje 253.000 registriranih ekologkih proizvodata.”” Medu zemljama s najveéim trZi§nim
udjelom ekoloSkih prehrambenih proizvoda nalaze se Danska, Austrije, te poredak ostalih

zemalja prikazan na grafikonu br.2.

> FIBL & IFOAM - Organics International: The World of Organic Agriculture — Statistics and Emerging Trends
2016., preuzeto sa: https://shop.fibl.org/fileadmin/documents/shop/1698-organic-world-2016.pdf (25.05.2016.)

22 JA TRGOVAC: Ekoloski proizvodi, Svijest donosi rast, preuzeto sa : http://www.jatrgovac.com/2015/12/ekoloski-
proizvodi-svijest-donosi-rast/ (Pristupljeno 25.05.2016.)
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Grafikon 2.: Trzi$ni udio ekoloskih prehrambenih proizvoda u Europi 2014. godini u odnosu na

ostale prehrambene proizvode
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Izvor: FIBL & IFOAM — Organics International: The World of Organic Agriculture — Statistics

and Emerging Trends 2016.,preuzeto sa: https://shop.fibl.org/fileadmin/documents/shop/1698-
organic-world-2016.pdf (25.05.2016.)

Iz grafikona je vidljivo kako prednja¢i Danska po zauzetosti trziSnog udjela ekoloskih
prehrambenih proizvoda sa 6 % u odnosu na ostale prehrambene proizvode. Takav trzi$ni udio
moze se objasniti visokim zivotnim standardom i visokom ekoloSkom svije$¢u stanovniStva ne

samo u Danskoj nego i u ostalim navedenim zemljama.

Cesta tema znanstvenih istraZivanja jesu ekoloska poljoprivreda i ekoloski prehrambeni proizvodi
koji utjeCu na potroSace da su skloniji ekoloskim prehrambenim proizvodima nego ostale
prehrambene proizvode. IstraZivanja su pokazala da potroSaci preferiraju ekoloSke prehrambene
proizvode iz razloga $to su zdravija u odnosu na konvencionalne proizvode te je u tablici br.1. dat
presjek motiva zaSto su potrosaci skloniji na kupovinu i ne kupovinu ekoloskih prehrambenih

proizvoda u odabranim europskim zemljama.
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Tablica 1.: Motivi koji utjecu na kupovinu i na ne kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda

Motivi koji utjecu na ne kupovinu

ekoloskih prehrambenih proizvoda

Motivi koji utjecu na Kupovinu

ekoloskih prehrambenih proizvoda

Austrija | cijena, navika, nepovjerenje slaba | zdravlje, odgovornost za djecu, doprinos
dostupnost proizvoda, nezadovoljavajuc¢i | regionalnom razvoju
asortiman proizvoda

Svicarska | cijena, niska percepcija razlike izmedu | okus, zdravlje (posebice vazno za majke i
ekoloske i konvencionalne proizvodnje, | osobe sa zdravstvenim poteskocama),
nepovjerenje u ekoloske standarde altruisticki motivi; zabrinutost potroSaca

za okoliS, =zabrinutost za dobrobit
zivotinja, briga o naknadi koju dobivaju
poljoprivrednici

Njemacka | cijena, slaba dostupnost proizvoda, | briga o vlastitom zdravlju, briga o
kupovne navike, dvojbe oko kvalitete | zdravlju djece (izbjegavanje Stetnih
ekoloskih proizvoda, manjak interesa, | sastojaka),  potpora  specijaliziranim
okus prodavaonicama i poljoprivrednicima u

aspiraciji za ekoloSkom poljoprivredom,
okus (CeS¢e motiv za kupovinu kod
povremenih potroSaca)

Danska losa kvaliteta, nepostojanje razlike | zabrinutost potroSaca za okolis, zdravlje,
izmedu ekoloskih i konvencionalnih | potpora i doprinos ,,boljem sutra“
proizvoda

Finska cjenovno  osjetljivi  potrosa¢i  pod | zabrinutost potrosaca za okolis, zdravlje,
utjecajem su nepouzdane kvalitete sljedivost

Francuska | manjak informacija, velik broj razli¢itih | zdrava prehrana, okus, postovanje prema
deklaracija Zivom svijetu

Italija dostupnost, nepovjerenje u standarde, | zdravlje, sigurnost

kvaliteta ekoloskih proizvoda, cijena
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Velika cijena, izgled, dostupnost, kvaliteta, | zdravlje, utjecaj na lokalnu
Britanija | raznolikost, okus, informacije o | poljoprivrednu proizvodnju i pravednu
proizvodu-netransparentnost, trgovinu, zastita okolisa

povjerenje,

Izvor : Codron, J.M.; Sirieix, L. & Reardon, T.: Social and environmental attributes of food
products in emerging mass market: challenges of signaling and consumer perception, with
European illustrations. Agriculture and Human Values, Vol. 23, No. 3, 2006., str. 283-297

Sklonost potroSaca za kupovinu i ne kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda razlikuje se od
zemlje do zemlje. Potrosaci kupuju ekoloske prehrambene proizvode najceSce zbog zdravlja,
brige za okoli§, te smatraju da su ekoloski proizvodi sigurniji i ukusniji. Dok, naj¢es¢i motiv za
ne kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda jest visa cijena, odnosno spremnost potrosaca da
odabrani ekoloSki prehrambeni proizvod plati viSu cijenu u odnosu na isti proizvod iz
konvencionalne proizvodnje. Nadalje, prepreke koje se javljaju u europskim zemljama pri
kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda jesu slaba dostupnost proizvoda, manjak
informacija, kvaliteta, okus, nezadovoljavajuci asortiman ekoloskih prehrambenih proizvoda i

ostalo navedeno u tablici.

Kao bitan faktor rasta i razvoja trZista opéenito, ali i razvoj ekoloskih prehrambenih proizvoda od
velikog znaCaja jesu kanali distribucije. No, logistika koja podrzava proizvodnju ekoloskih
prehrambenih proizvoda je svedena na uzak distributivni kanal §to onemogucuje rast trzista. Ipak,
kanali kao §to su trgovacki lanci 1 supermarketi se smatraju glavnim pokreta¢ima razvoja trzista
ekoloskih prehrambenih proizvoda i u urbanim i u ruralnim podru¢jima. Udio prodaje ekoloskih
prehrambenih proizvoda putem tradicionalnih kanala distribucije neprestano raste, a uloga

supermarketa postaje sve znacajnija na trzistu ekoloskih prehrambenih proizvoda.23

2Richter, T.: Trends in Organic Retailing 2008, Preuzeto sa:http://orgprints.org/15482/02/richter-2009-trends.pdf,
(Pristupljeno:25.05.2016.)

31



Grafikon 3.: Udio prodaje ekoloskih prehrambenih proizvoda u pojedinim kanalima distribucije
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Izvor: Vaclavik, T.: Specialised Organic Retail Report Europe 2008. Preuzeto sa sluzbenih
internetskih stranica Organic Eprints, http://orgprints.org/15482/03/vaclavic-2016-cee.pdf,
(25.05.2016)

Glavni kanali distribucije jesu tradicionalni kanali distribucije hrane, odnosno trgovacki lanci,
lanci supermarketa, te specijalizirane prodavaonice. Ono $§to je vidljivo iz grafikona da najveci
udio prodaje ekoloskih prehrambenim proizvodima u trgovackim lancima, zatim supermarketima
i ostalim kanalima distribucije (poput OPG-ova, healty food-ovima i sl) u svim navedenim
zemljama. Veca dostupnost ekoloskih prehrambenih proizvoda u supermarketima, pokazuje kako
za trgovce ekoloSkih prehrambenih proizvoda predstavljaju znacajnu kategoriju proizvoda u

odnosu na komercijalne proizvode kojima su tradicionalni kanali distribucije viSe prilagodeni.

4.1.3.Hrvatsko trziste

Pretrazivanjem dostupne literature uoceno je kako ne postoji sve obuhvatnija istrazivanja trzista
o ekoloskih prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj, ali isto tako, ne postoje podatci o

vrijednosti 1 o veli€ini samog trzista, iako stru¢njaci navode procjene kako trziste ekoloskih
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prehrambenih proizvoda ¢ini manje od 1% vrijednosti trziSta konvencionalnih proizvoda.24 Medu
prvima, priliku za ulazak na trziSte ekoloskih prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj
iskoristila su poduzeca koja su orijentirana prodajom ,healthy food“. EkoloSki prehrambeni
proizvodi tek su u zaCetku u nasim krajevima, te najveci razlog tome je neinformiranost. lako se
posljednjih godina povecava zelja za ekoloskim prehrambenim proizvodima, to je i dalje
zanemarivo usporedivsi se sa zemljama EU. Prema podatcima FiBL-a, hrvatsko trziSte ekoloskih
prehrambenih proizvoda procjenjuje se na 100 milijuna eura, te tijekom 2014. godine u Hrvatskoj
je evidentirano 2.194 proizvoda¢ s povrSinom od 50.054 hektara, $to ¢ini 4,03 % u odnosu na
ukupne poljoprivredne povrsine (1,2 milijuna hektara).?®

Grafikon 4.: Struktura ekoloske poljoprivrede u Hrvatskoj za 2014.godinu
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Izvor:JA TRGOVAC:Ekoloski proizvodi, Svijest donosi rast, preuzeto sa :
http://www.jatrgovac.com/2015/12/ekoloski-proizvodi-svijest-donosi-rast/ (Pristupljeno 25.05.2016.)

U strukturi ekoloSke poljoprivrede najviSe su zastupljene oranice s udjelom od 47,6 %, zatim
pasnjaci i livade s udjelom od 32,8 %, te zatim slijede vo¢njaci, aromati¢no i ljekovito bilje,

maslinici 1 s najmanjim udjelom vinogradi od 1,9 %. Kod domacdih ekoloskih prehrambenih

** Bait, B.: Organskom hranom u borbu za snagu brenda, Progressive magazin, Vol. 85, No. 7, 2009, str. 34.
> JA TRGOVAC: Ekologki proizvodi, Svijest donosi rast, preuzeto sa :

http.//www.jatrgovac.com/2015/12/ekoloski-proizvodi-svijest-donosi-rast/ (Pristupljeno 25.05.2016.)
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proizvoda u ponudi prevladavaju: Zitarice, brasno, pekarski proizvodi, ljekovito bilje, med i

pcelinji proizvodi, vino te maslinovo ulje.

Potraznja za ekoloskim prehrambenim proizvodima u Hrvatskoj stalno raste, osobito kod

urbanog stanovniStva i turista. Potencijal na trzistu je velik, jer osim potraznje i tradicija

povezana s teritorijalnim 1 kulturnim naslijedem hrvatskih regija pruza mogucénost za razvoj

ekologkih prehrambenih proizvoda.?® Nadalje, za potrebe prepoznavanja klju¢nih problema u

ekoloskoj poljoprivredi izradena je SWOT analiza. Pomoc¢u nje je moguce bolje razumjeti

slabosti 1 opasnosti a takoder snage i mogucnosti na kojima treba razvijati ekolosku proizvodnju

u Hrvatskoj te spoznati koji je najbolji na€in da se ostvari Zeljeni cilj.

Tablica 2.: SWOT analiza razvoja eko-proizvodnje i zastupljenost ekoloskih prehrambenih

proizvoda u RH (2011.-2016.)

SNAGE

POLITICKI, INSTITUCIONALNI I PRAVNI
OKVIR

-postojanje pravnog okvira za ekolosku

poljoprivredu (zakonska regulativa, sustav

nadzora i certifikacije)

-postojanje 1 aktivnosti Odjela ekoloske

poljoprivrede i Uprave za ruralni razvoj

-postojee drzavne 1 Zupanijske potpore

ekoloskoj proizvodnji

-postojanje regionalnih operativnih programa

PROIZVODNJA | LJUDSKI RESURSI
-potencijali za razvitak ekoloski prihvatljivog

obrtnistva, poduzetnistva s naglaskom na

ruralni turizam, ekoloSku proizvodnju hrane,

tradicijske obrte 1 suvremene usluzne

SLABOSTI

POLITICKI, INSTITUCIONALNI | PRAVNI
OKVIR
-nedovoljna institucionalna suradnja medu
ministarstvima u Vladi RH

-previse administracije za ekoloske
proizvodace

-Ceste izmjene zakona i razvojnih strategija
-nepostojanje pravilnika o kvaliteti ekoloskih

prehrambenih proizvoda

PROIZVODNJA | LJUDSKI RESURSI

-mali broj ekoloskih poljoprivrednih udruga i
zadruga

-ekoloski proizvodaci obeshrabreni od brojnih

strategija i programa razvoja

26 Zmergo.hr/eko proizvodnja kopirati stranicu odnosno cijeli link
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djelatnosti
-udruge  ekoloskih  proizvodada-znanje i
iskustvo stvarano dugogodi$njim prakti¢énim
radom

-postojanje javne poljoprivredne savjetodavne
sluzbe za ekolosku poljoprivredu

-postojanje smjerova za ekolosku poljoprivredu
u hrvatskom srednjem i visokom Skolstvu

-profitabilnost ekoloske proizvodnje

PRIRODNI RESURSI I OKOLIS

-zapusStene poljoprivredne povrsine-ekoloske
Ciste pogodne za razvoj ekoloske poljoprivrede
i ekoloskih prehrambenih proizvoda

-visoki stupanj o¢uvanosti okoliSa

-bogatstvo resursa za proizvodnju Ciste energije
1z obnovljivih izvora u ekoloskoj poljoprivredi

-povoljan geografski polozaj

TRZISTE I PROMOCIJA

-openito poznati stav javnosti i medija o
ekoloskoj poljoprivredi

-ve¢a  kakvo¢a  ekoloSkih  prehrambenih
proizvoda

-veza ekoloske poljoprivrede i turizma

REGIONALNE SNAGE

-jaa svijest mnogih Zupanijskih upravnih
odjela za poljoprivredu, veca izdvajanja
sredstava za poticanje ekoloske poljoprivrede

(sredi$nja Hrvatska),
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-nedostatak edukacije i promidzbe
-nepostojanje znanja o ekoloskoj ekonomiji
-visoki troskovi ekoloske proizvodnje pri cemu
proizvodaci prodaju po visokim cijenama
ekoloske prehrambene proizvode,

-nedostatak  kvalitetne  radne

snage U

poljoprivredi

PRIRODNI RESURSI I OKOLIS

-zapustenost poljoprivrednog zemljista

-mala povrSina poljoprivrednog zemljista 1
raStrkanost parcela

-problem prava koriStenja poljoprivrednih

zemljiSta

TRZISTE I PROMOCIJA

-manipuliranje pojmom ,,EKO* u promidzbene
svrhe

-nedostatno educirani trgovci

-nedovoljna razvijenost svijest proizvodaca i

potroSaca 0 prednostima ekoloskih
prehrambenih proizvoda
REGIONALNE SNAGE
-slaba ili nikakva potpora  ekoloskoj

poljoprivredi, odnosno proizvodnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda (voce i povrée) od

strane lokalne samouprave



-razni programi, edukacije 1 manifestacije

proizvodnje ekoloSkih prehrambenih proizvoda
PRILIKE

POLITICKI, INSTITUCIONALNI I PRAVNI
OKVIR
-uspostavljanje koordinacije izmedu
ministarstva na razvoju ekoloske poljoprivrede
i ekoloskih prehrambenih proizvoda
-mogucnost koriStenja pred pristupnih fondova
za projekte ekoloske poljoprivrede

-ostaviti trenutne poticaje u biljnoj proizvodniji

i vratiti viSe novCane poticaje ekolosko
stocarstvu
-odabir koncepta odrZivog razvoja uz

ravnopravno sudjelovanje svih devet bitnih

skupina drustva

PROIZVODNJA | LJUDSKI RESURSI
-odrzivi razvoj obrtniStva, malog 1 srednjeg
poduzetniStva

-osnivanje udruge ekoloskih proizvodaca
-smanjenje nezaposlenosti

-pokretanje znanstveno-tehnickih istrazivanja u

ekoloskoj poljoprivredi

PRIRODNI RESURSI I OKOLIS
-mogucnost prikupljanja ekoloskog samoniklog
bilja i Sumskih plodova

-novi propisi 0 uzgoju ljekovitog bilja
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PRIJETNJE

POLITICKI, INSTITUCIONALNI I PRAVNI
OKVIR

-nepostojanje nacionalne koordinacije odrzivog
razvoja Hrvatske
-pogresne odluke kod privatizacije javnih
poduzec¢a u buduénosti

-neuskladenost s ostalim relevantnim zakonima
-postoje¢i  sustav  placanja  nadzora i
certifikacije (potrebno je da drzava financira
troskove)

-nedovoljna kontrola nadzornih tijela
-izoliranost, odnosno isklju¢enost iz prvih

valova prosirenja Europske unije

PROIZVODNJA | LJUDSKI RESURSI

-nastavak trenda migracije ruralnog
stanovnistva u gradove

-nedostatak  stru¢ne  potpore  ekoloskim
proizvodacima

PRIRODNI RESURSI I OKOLIS

-usitnjenost poljoprivrednog zemljista.
-urevelikim okrupnjavanjem poljoprivrednog
zemljiSta umanjuje se mogucnost tradicijskog
ruralnog razvoja

-nerijeSavanje kroni¢nog problema vlasniStva



TRZISTE I PROMOCIJA
-trend zdravog Zivljenja
-nuzna snazna promocija ekoloske
poljoprivrede i ekoloskih proizvoda

-promocija putem interneta

-turizam kao marketinski kanal

-zastita 1 zadrZavanje hrvatskog znaka
,ekoproizvod “
-organiziran 1 osmiSljen nastup ekoloskih

proizvodaca na trzistu

REGIONALNE SNAGE
-razvoj ekoloske poljoprivrede u Dalmaciji

-stvaranje regionalnog ,branda“ ekoloskih

proizvoda

poljoprivrednog zemljista

-ulazak GMO-a u hrvatsku poljoprivredu
-nekontrolirana izgradnja koja ¢e snage
pretvoriti u neizljecivu slabost

-daljnje nepostivanje prirodnih zakonitosti

TRZISTE 1 PROMOCIJA
-konkurencija uvezenih ekoloSkih proizvoda
nakon ulaska Hrvatske u EU

2

-daljnje prevare javnosti sa ,eko” i ,bio”

nazivima i natpisima na konvencionalnim
proizvodima
-autohtoni  proizvodi cCesto se pogresno

prikazuju kao ekoloski

- mogu¢i skandali u ekoloskoj poljoprivredi

OSTALE OPASNOSTI

-neprepoznavanje i ignoriranje snaga |

moguénosti

- nastavak stanja i trendova slabosti

Izvor: Ministarstvo poljoprivrede, ribarstva i ruralnog razvoja: Akcijski plan razvoja

ekoloske poljoprivrede u Republici Hrvatskoj za razdoblje 2011.-2016., preuzeto sa:
http://www.mps.hr/UserDocslmages/strateqije/ AKCIJSKI1%20PLAN%20RAZVOJA%20E

KOLO%C5%A0KE%20POLJOPRIVREDE%20ZA%20RAZDOBL JE%202011-2016.pdf

(Pristupljeno 25.05.2016)
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Projekciju analize razvoja ekoloske poljoprivrede u Republici Hrvatskoj, izradena je od sudionika
nacionalne i tri regionalne radionice, odnosno sudionika sustava ekoloske poljoprivrede u
Hrvatskoj koja je dala jedinstvene odgovore na tri klju¢na pitanja:27

e Hrvatskoj je ekoloska poljoprivreda potrebna za njen odrzivi razvoj;

e Razvoj ekoloske poljoprivrede u Hrvatskoj ne smije se prepustiti isklju¢ivo trziSnim
zakonima,

e Ekoloska poljoprivreda u odrzivom razvoju Hrvatske ima viSestruku funkciju.

SWOT analiza je pokazala da je broj udruga ekoloskih proizvodaca u Hrvatskoj nedovoljan, te je
istovremeno konstatirano kako proizvodacima nedostaju temeljna znanja o poljoprivredi 1
specifi¢na znanja o ekoloskoj poljoprivredi te da je opca razina edukacije 1 informiranosti o
ekoloskoj proizvodnji niska. Ono §to je ocito je nedostatak stru¢no-znanstvenih projekata u
ekoloskoj poljoprivredi. Hrvatska mora iskoristiti svoje prilike 1 snage (postoje¢e drzavne i
zupanijske potpore ekoloskoj proizvodnji, postojanje regionalnih operativnih programa,
uspostavljanje koordinacije izmedu ministarstva na razvoju ekoloske poljoprivrede i ekoloskih
prehrambenih proizvoda, mogucnost koristenja pred pristupnih fondova za projekte ekoloske
poljoprivrede, stvaranje regionalnog ,,branda‘“ekoloskih proizvoda i sl.) koje itekako ima kako bi
smanjila slabosti i prijetnje koje su projicirane. Uz slabosti koje su navedene u analizi, takoder se
mora konstatirati da je prezentacija velike ve¢ine hrvatskih ekoloskih prehrambenih proizvoda jos

uvijek losije kvalitete od uvoznih proizvoda

* Ministarstvo poljoprivrede, ribarstva i ruralnog razvoja: Akcijski plan razvoja ekoloske poljoprivrede u
Republici Hrvatskoj za razdoblje 2011.-2016., preuzeto sa:
http://www.mps.hr/UserDocslmages/strategije/ AKCI1JSKI1%20PLAN%20RAZVOJA%20EKOLO%C5%A0
KE%20POLJOPRIVREDE%20ZA%20RAZDOBLJE%202011-2016.pdf (Pristupljeno: 25.05.2016)
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5. ISTRAZIVANJE PREFERENCIJE KUPACA NA EKOLOSKIM
PREHRAMBENIM PROIZVODIMA

5.1. Metodologija

Predmet istrazivanja je istrazivanje preferencija kupaca glede ekoloskih prehrambenih proizvoda.
U istrazivanju je koriStena metoda ispitivanja, te podaci o preferencijama potrosaca o ekoloskim
prehrambenim proizvodima su prikupljeni anketnim ispitivanjem. Anketno ispitivanje potrosaca
je provedeno na uzorku od 50 slu¢ajno odabranih ispitanika na podru¢ju Opcéine Marcana.
Ispitivanje je provedeno pomocu strukturiranog anketnog upitnika koji se sastojao od 6 skupina
pitanja. Pitanja koja su se odnosila na motive potrosaca, cjenovnu prihvatljivost ekoloski
prehrambenih proizvoda, dostupnost, kvaliteti te dobrim i loSim stranama ekoloskih

prehrambenih proizvoda.

Prvu skupinu pitanja su Cinila pitanja sociodemografskim obiljezjima ispitanika: spol, dob,
Skolska sprema, dohodak. U drugom dijelu anketnog ispitivanja je utvrdeno ponasanje potroSaca
u kupnji i potrodnji ekoloskih prehrambenih proizvoda Pitanja su obuhvacala misljenja ispitanika
o atributima, odnosno karakteristikama koje smatraju pozeljnim ili nepozeljnim kod ekoloskih
prehrambenih proizvoda, razlozi odlu¢ivanja ili ne odlucivanja za ekoloski prehrambeni
proizvod, odnosno pitanja koja su se odnosila na preferencije prema ekoloSkim prehrambenim

proizvodima i zadovoljstvo ponudom ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Zadnja skupina pitanja se odnosila na vaznost pojedinih obiljezja ekoloskih prehrambenih
proizvoda koja su mjerena na ljestvici od pet stupnjeva, pri ¢emu je 1 jednako potpuno nevazno,
dok 5 je jednako jako vazno, a mjerene su sljedeca obiljezja ekolosko prehrambenih proizvoda:
kvaliteta, cijena, nacin proizvodnje ekoloskih prehrambenih proizvoda, ime proizvodaca i vrsta.
Od unutarnjih obiljezja ekoloskih prehrambenih proizvoda mjerena je vaZznost okusa, mirisa i
boje. Pri obradi podataka koristilo se uobiajene matemati¢ke i statisticke metode, metodu
analize i sinteze,indukcije i dedukcije. Dobiveni podaci iz ankete prikazani su uz iz tablica i

grafikona.
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5.2. Rezultati istraZivanju

5.2.1.0pis uzorka

U anketnom istrazivanju je bilo obuhvacéeno 50 ispitanika s razli¢itim godinama zivota od toga je
sudjelovalo 72% Zena 1 28% muSkaraca. Prosje¢na dob ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju je 34,42 godine u rasponu od 18 do 70 godina. Najveci broj ispitanika ima srednju
struénu spremu sa 66%, trecina ispitanika, odnosno 32% ima visoku stru¢nu spremu, a najmanji
broj ispitanika je sa 2% zavrSenom osnovnom Skolom. Najvise ispitanih ima mjese¢na primanja
preko 4.500,00 kuna (44%), 40% ispitanika izmedu 3.000,00-4.500,00, a 16% manje od
3.000,00kuna.

Tablica 3: Karakteristike ispitanika

Karakteristike N %
Spol

Zenski 36 72,00
Muski 14 28,00
Dob

18-24 8 16,00
25-34 13 26,00
35-44 17 34,00
45-54 6 12,00
55-64 5 10,00
Vise od 64 1 2,00
Stupanj obrazovanja

SSS 33 66,00
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VSSiVSS 16 32,00

Osnovna Skola 1 2,00

Mjeseéna primanja

Manje od 3000,00 kn 8 16,00
Od 3000,00 kn do 4500,00 kn | 20 40,00
Vise od 4500,00 22 44,00
UKUPNO 50 100,00

Izvor: samostalno istraZivanje, Anketa o istraZivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Tablica 3 prikazuje karakteristike ispitanika — spol, dob, stupanj obrazovanja te mjeseCna
primanja. U anketnom je istrazivanju sudjelovalo viSe Zena od muskaraca §to je i logi¢no posto
razna istrazivanja pokazuju da se Zene i muskarci razlikuju u stavovima i kupovnom ponasanja
Tradicionalan pogled na muskarce jest da oni manje preferiraju kupnju, iz razloga S§to su
nestrpljivi kada trebaju sudjelovati u kupnji, dok Zene su sklonije kupnji, imaju veca ocekivanja 1

obavljaju glavninu kupnji u kuéanstvu. (Underhill 1999, Mitchell i Walsh 2004).%8

5.2.2.Ponasanje potrosaca o kupnji i potrosnji ekoloskih prehrambenih proizvoda

PonaSanje potroSaca o kupnji i potrosnji ekoloSkih prehrambenih proizvoda ukljucuje ucestalost
potrosnje ekoloSkih prehrambenih proizvoda, udio potro$nje raznovrsnih ekoloskih prehrambenih
proizvoda, preferencije ispitanika pri kupnji prema vrstama ekoloskih prehrambenih proizvoda,
preferencije potrosaca ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu konvencionalne proizvode te
ponuda na trzistu. Tablica 4 prikazuje ucestalost potrosnje ispitanika glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda.

28 Underhill, P.:Why we buy: science of shopping, New York:Simon&Schuster, 1999.
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Tablica 4.: Ucestalost kupovine ispitanika ekoloskih prehrambenih proizvoda

N %
Jednom tjedno 16 32,00
Nekoliko puta mjeseéno 13 26,00
Jednom mjeseéno 21 42,00
Ukupno 50 100,00

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Na pitanje koliko ¢esto kupujete ekoloSke prehrambene proizvode, najviSe osoba njih 21 (17 Zena
1 4muskaraca) je odgovorilo jednom mjesecno, 13 osoba je odgovorilo nekoliko puta mjesecno
od toga 1 muskarac i 12 zena, dok 16 osoba jednom tjedno od toga 8 muskaraca i 8 Zena. Pomoc¢u
podataka iz tablice prikazati ¢e se udio potros$nje ispitanika glede ekoloSkih prehrambenih

proizvoda u obliku stupcastog grafikona.

Grafikon 5.: Sklonost kupaca kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda
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Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda
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Moze se zakljuciti da veéina ispitanika (42%) kupuje ekoloske prehrambene proizvode, iako
jednom mjese¢no. 32% kupuju jednom tjedno, dok nekoliko puta mjesecno kupuju njih 26%.
Rezultate moZemo smatrati zadovoljavaju¢ima jer niti jedan ispitanik nije pustio prazno ovo
pitanje, Sto se moze protumaciti, da od ispitanih svi kupuju ekoloske prehrambene proizvode, bilo

rijetko ili Cesto.

Tablica 5: Sklonost ispitanika kupnji vrsta namirnica glede ekoloSkih prehrambenih proizvoda

N %

Voce 13 26,00
Povrée 12 24,00
Meso 4 8,00
Mlijeko i mlije¢ne proizvode 8 16,00
Med 10 20,00
Ostalo (kruh, ljekovito bilje..) 3 6,00
UKUPNO 50 100,00

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Na temelju podataka iz tablice 5 moze se zakljuciti kako ispitanici preferiraju raznovrsnu vrstu
ekoloskih prehrambenih proizvoda. NajviSe njih preferira voce 1 povrée, zatim med. Najmanje
sklonosti imaju prema skupini ostalo, odnosno kruh, ljekovito bilje i1 sli¢no. Posto je istrazivanje
provedeno na podrucju Opc¢ine Marcana, logic¢an je slijed od najvise preferiranih proizvoda do
najmanje preferiranih jer se lokalni proizvodali najvise bave eko uzgojem, odnosno
poljoprivredom voca i povréa i proizvodnje meda. Dobiveni podaci iz tablice ¢e se predociti u

stupCastom grafikonu, pri ¢emu ¢e podaci biti prikazani u %.
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Grafikon 6:Sklonost ispitanika kupnji vrsta namirnica glede ekoloskih prehrambenih proizvoda
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Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Ispitani potrosaci su trebali navesti koje sve proizvode kupuju, a da imaju oznaku eko, odnosno
da su ekoloski proizvedeni. Moze se zakljuciti kako je voce (26%) i povrée(24%) najucestaliji
proizvod koji se kupuje, zatim med sa 20%, 16% mlijeko i mlije¢ni proizvodi, 8% meso te ostali

proizvodi koje ispitani potrosaci kupuju jesu ljekovito bilje, kruh (6%).

Tablica 6.: Potrosnja ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne proizvode

N %
Do 30% 25 50,00
Od 31% do 60% 13 26,00
Vise od 61% 12 24,00
UKUPNO 50 100,00

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda
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Polovica ispitanih potroSaca izdvajaju jednu cCetvrtinu svojih primanja za kupnju ekoloskih
prehrambenih proizvoda u odnosu na cjelokupne prehrambene proizvode, dok nekolicina njih

izdvajaju i vise od 61%.

Grafikon 7.: Potrosnja ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne proizvode
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Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

50% kupaca mjesecno su spremni izdvojiti do 30% mjesecnih prihoda na ekoloSke prehrambene
proizvode. To su oni kupci koji rjede kupuju ekoloske prehrambene proizvode. Oni koji su
skloniji €estoj kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda spremni su izdvojiti ¢ak 1 viSe od 61%
ali nekolicina njih (24%). Istrazivanja dokazuju kako ponasanje kupaca ekoloskih prehrambenih
proizvoda se razlikuje od opéega kupovnog ponasanja, te ponaSanja kupaca ekoloskih
prehrambenih proizvoda nisu usmjereni na kratkoro¢ne koristi, nego na ostvarivanje dugoro¢nih
rezultata kao Sto je Cistiji okoli§ (Kaufmann, Panni i Orphanidou, 2012.). Na temelju toga moze
se pretpostaviti da ¢e potrosaci koji viSe izdvajaju za kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda,
imati i pozitivan stav prema ekoloskim proizvodima te ih viSe i ¢eS¢e kupovati u odnosu na

potroSace koji su manje ukljuceni u kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda.
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Tablica 7: Misljenja ispitanika o ponudi ekoloskih prehrambenih proizvoda

N %
Ponuda je u skladu s potraznjom 13 26,00
Ponuda je manja od potraZnje 37 74,00
UKUPNO 50 100,00

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Vise od polovice ispitanih potroSaca misljenja su kako je ponuda ekoloSkih prehrambenih
proizvoda manja od potraznje, dok jedna petina njih misli kako je ponuda u skladu s potraznjom.
Na podruc¢ju Opc¢ine Marcane djeluje nekolicina njih, to¢nije 3 obiteljskih poljoprivrednih
gospodarstva koje se temelje na ekoloskoj poljoprivredi voca i povréa, eko proizvodnji meda i
ljekovitih bilja 1 slicno. Glavni problem takvog misljenja je Sto lokalni proizvodaci vecinu svojih
ekoloskih prehrambenih proizvoda prodaju na gradskoj trznici u gradu Pula i mjesecnim

sajmovima koji se odrzavaju 1 put mjese¢no $to onemogucuje vecu ponudu na podrucju opéine

Marcana.
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Grafikon 8: Udio misljenja ispitanika o ponudi ekoloskih prehrambenih proizvoda
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Izvor: samostalno istraZivanje, Anketa o istraZivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Udio misljenja ispitanika o ponudi ekoloskih prehrambenih proizvoda prikazan je na grafikonu 8.
74% ispitanika miSljenja su kako je ponuda manja od potraZznje za ekoloSkim proizvodima, dok

26% ispitanika im je ponuda zadovoljavajuc¢a u skladu s njithovim potrebama.
5.2.3.Cijene ekoloSkih prehrambenih proizvoda i cjenovna spremnost
Cijena je najvazniji ¢imbenik kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda, ovisno o zemlji i

okruzenju, postoje potrosaci koji su spremni platiti visu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod

i oni koji to nisu spremni.

Tablica 8.: Opravdanost cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne

proizvode
N %
Opravdano vise 21 42,00
Neopravdano vise 10 29,00
Previsoke cijene 16 32,00
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Cijene bi trebale biti priblizno iste 3 6,00

UKUPNO 50 100,00

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Na temelju podataka koji su prikupljeni ovim istrazivanjem o opravdanosti razlike u cijeni
izmedu ekoloskih prehrambenih proizvoda i konvencionalnih proizvoda, vidimo da skoro
polovica ispitanika, toc¢nije njih 21 smatra da su cijene opravdano vise, vise od polovice
ispitanika miSljenja su kako su cijene previsoke, nebitno da li su opravdano ili ne. Samo 3
ispitanika misli kako bi cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda trebale biti barem priblizno iste

konvencionalnim proizvodima.

Grafikon br.9: Opravdanost cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda prikazano u %
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Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Rezultati istraZivanja pokazuju da vecéina kupaca smatraju kako su cijene previsoke, nebitno bile
one opravdane ili ne (52%). Moze se pretpostaviti kako su to ispitanici koji imaju manja

mjesecna primanja, ali i oni koji kupuju rjede ekoloske prehrambene proizvode, dok ispitanici
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koji smatraju da je cijena opravdano vise (42%), moze se pretpostaviti kako su to kupci koji
kupuju ¢esce, koji imaju pozitivniji stav prema ekoloskim prehrambenim proizvodima, te oni koji

viSe izdvajaju za ekoloSke proizvode.

Tablica 9.: Cjenovna spremnost ispitanika

N %
Do 10% 26 52
0d 11 do 15% 16 32
Od 16% do 20% 5 10
Vise od 20% 3 6
UKUPNO 50 100

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Prema rezultatima istrazivanja moze se pretpostaviti da su kupci skloniji kupnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda, unato¢ prisutnoj cjenovnoj osjetljivosti uzrokovanoj gospodarskom
krizom, skloni ipak platiti neSto viSe cijenu za ekoloSke prehrambene proizvode, no takvi su

kupci ujedno i kupci s vi§im mjese¢nim primanjima pa su naravno i manje cjenovno osjetljivi.

Grafikon 10.: Cjenovna spremnost ispitanika prikazano u %
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Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istraZivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda
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Iz grafikona se moze zakljuciti kako su kupci spremni izdvojiti i nesSto vise novaca u odnosu na
konvencionalne proizvode, najviSe ispitanika je spremno cak do 10% viSe platiti ekoloski
prehrambeni proizvod, dok 6% njih je spremno izdvojiti i vise od 20%. Razlozi za spremnost
placanja vise cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne prikazani su

u tablici 10.

5.2.4.Motivi koji utjecu na odabir ekoloskih prehrambenih proizvoda pri kupnji

Prema istraZivanju utvrdeno je da potroSa¢i imaju pozitivne stavove prema ekoloskim
prehrambenim stavovima. Na Likertovoj skali ocjenjivali su pojedine motive kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Ocjenjivali su motive ocjenama od 1 do 5, pri ¢emu je 1 = uopée mi
nije vazno, a 5 = izuzetno mi je vazno. Odgovorima na ovo pitanje razabrali smo Cetiri motiva po
najvis§im srednjim ocjenama koji najviSe utje¢u na kupce pri odabiru ekoloskih prehrambenih

proizvoda naspram konvencionalnim proizvodima.

Tablica 10.: Utjecaj motiva na odluku o kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda

Srednja ocjena Sd
Okus 4,66 1,02242
Prehrambeno zdravstveni u¢inak 458 1,011969
Briga za okoli$ 3,24 1,505907
Povjerenje u kvalitetu 2,70 1,38873

Izvor: samostalno istraZivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Rezultati istrazivanja su pokazala kako je kupcima najbitniji okus. Nadalje kupci percipiraju
ekoloske prehrambene proizvode zdravijima nego identicne proizvode iz konvencionalne

proizvodnje. Najmanje bitno je povjerenje u kvalitetu.
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Tablica 11. Motivi koji utjeCu na ne kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda

Srednja ocjena Sd
Cijena 3,82 1,649861
Izgled 2,26 1,613843
Dostupnost 2,12 1,685956
LoSa kvaliteta 1,24 0,476381

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Najveca prepreka pri kupovini ekoloskih prehrambenih proizvoda predstavlja visoka cijena tih
proizvoda, odnosno spremnost kupca da za odabrani ekoloski prehrambeni proizvod plati visu
cijenu u odnosu na isti proizvod iz konvencionalne proizvodnje (srednja ocjena = 3,82). Nadalje
kao najve¢u prepreku predstavlja im izgled, dok kupcima najmanju prepreku predstavlja

dostupnost i losa kvaliteta.

5.2.5.Mjesta za kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda

Jedna od istrazivanja, pokazuju da mjesto kupovine nema vaznu ulogu u namjeri kupnje
ekoloskih prehrambenih proizvoda, no druga istrazivanja ukazuju na odredene specifi¢nosti u
izboru mjesta kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda. Prema tome, anketno istrazivanje
magazina Ja trgovac i agencija Hendal o poznatostima i prihvacenosti ekoloskih proizvoda medu
hrvatskim potrosacima ustvrdili su da najve¢i broj ispitanika kupuje ekoloske proizvode u
trgovackim lancima. Prema tome moze se pretpostaviti da i potroSaci u uzorku najvise kupuju
ekoloske prehrambene proizvode u trgovackim lancima, iz razloga Sto je veci izbor i potrosaci su

informiraniji o istim tim proizvodima, ali i na podru¢ju Marcane nije zadovoljavaju¢a ponuda.
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Tablica 12. Gdje najcesce kupujete ekoloske prehrambene proizvode?

N
Trgovacki lanci 27
OPG 10
TrZnice 5
Sajmovi 4

Ostalo (DM, privatna proizvodnja, 4

bio-bio trgovine )
UKUPNO 50

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Kao i §to su prethodna istrazivanja pokazala da se naj¢esce kupuje u velikim trgovackim lancima,
tako je 1 anketno ispitivanje na podru¢ju op¢ine Marcana dokazano kako najvise potrosaca koji
preferiraju ekoloSke prehrambene proizvode kupuju u trgovackim lancima. No potrosaci Cak i
kupuju i u DM trgovinama, na sajmovima, trznicama, ali nekolicina njih ¢ak imaju privatnu

proizvodnju za zadovoljenje svojih potreba.

5.2.6.Vaznost unutarnjih i vanjskih obiljeZja ekoloskih prehrambenih proizvoda

Od ispitanika se trazilo i da vrednuju razli¢ite karakteristike ekoloSkih prehrambenih proizvoda te
cilj je bio da se odredi koja kombinacija ograni¢enog broja atributa najviSe utjece na izbor ili

donosenje odluke ispitanika. Vaznost pojedinih obiljeZja je mjerena na ljestvici od 5 stupnjeva pri

¢emu je 1 znacilo potpuno nevazno, dok 5 je znacilo jako vazno obiljezje.
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Tablica 13. Unutarnja i vanjska obiljezja ekoloskih prehrambenih proizvoda

Unutarnja obiljezja Srednja ocijena Sd

Okus 4,32 0,998775
Miris 4,18 1,206953
SvjezZina 3,54 1,445754
Boja 3,50 1,432138
Vanjska obiljezja Srednja vrijednost Sd

Kvaliteta 4,34 0,981669
Cijena 4,62 0,725343
Nacin proizvodnje 3,68 1,596425
Ime proizvodaca 3,00 1,905952

Izvor: samostalno istrazivanje, Anketa o istrazivanju preferencije kupaca glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

Rezultati istrazivanja su pokazali da je od vanjskih obiljezja ispitanicima najvaZnija cijena
(srednja vrijednost 4,62; standardna devijacija 0,725343), zatim kvaliteta ekoloskih prehrambenih
proizvoda, nacin proizvodnje i ime proizvodaca. Najmanje vazno vanjsko obiljezje ekoloSkih
prehrambenih proizvoda je ime proizvodaca (srednja vrijednost 3; standardna devijacija
1,905952), no potrosaci ipak vise preferiraju domace proizvodace u odnosu na strane, ali jednako
preferiraju 1 lokalne proizvodace no za zadovoljenje njihovih potreba ponuda je mala i nema
raznovrsnih ekoloSkih prehrambenih proizvoda, prema tome najviSe potroSata kupuju u
trgovackim lancima. Od unutarnjih obiljezja ekoloskih prehrambenih proizvoda ispitanicima su
najvazniji okus ali i miris, dok manje vazno im je boja. Standardna devijacija pokazuje kako
ocijene kod vanjskog obiljezja cijena ne odskacu puno, dok kod ime proizvodaca ocijene nesto

malo viSe odskacu medu ispitanicima. Isto tako je 1 kod unutarnjih obiljezja Sto se tiCe mirisa
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ocijene ispitanika najmanje odskacu, odnosno vecina ispitanika su se slozila kako im je miris od

velike znacCajnosti.
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6. KRITICKI OSVRT NA ISTRAZIVANJE PREFERENCIJA
KUPACA GLEDE EKOLOSKIH PREHRAMBENIH
PROIZVODA

Analiziraju¢i rezultate ovog istrazivanja, vazno je uzeti i u obzir da postoje odredena ogranicenja
vezana za njega. Nuzno je napomenuti da su ogranicenja istrazivanja preferencija potrosaca glede
ekoloskih prehrambenih proizvoda orijentirano na malom uzorku od 50 ispitanika i to na jednom
podrucju op¢ine Marcana te su istrazivanja prezentirana jednostavnim matematickim-statistickim
metodama. Istrazivanje je provedeno samo u svrhu izrade diplomskog rada. OgraniCenja
istrazivanja takoder su povezani i s nedostatkom postojecih istrazivanja o preferencijama kupaca
glede ekoloskih prehrambenih proizvoda, $to otezava usporedbu rezultata ovog istrazivanja s
rezultatima drugih istrazivanja. Medutim, usprkos ograni¢enjima, rezultati istrazivanja dali su
neke jednako vazne implikacije u vezi preferencija kupaca glede ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Bitno je napomenuti da je i na rezultate istrazivanja moglo utjecati i neinformiranost
potroSaca, odnosno upoznatost potrosaca s ekoloskim prehrambenim proizvodima sa zdravom
hranom S§to moZe ali u manjoj mjeri utjecati na dobivene podatke istrazivanjem. IstraZivanje koje
je provedeno 2009. (Smith i Paladino) potvrdilo je tezu da osobe koji su vise skloni o¢uvanju
okoliSa te imaju pozitivne, ali 1 zelene stavove prema nacinu zivota viSe preferiraju ekoloske
prehrambene proizvode u odnosu od onih koji imaju neke druge stavove. Takoder ova dva
poznata stru¢njaka navode kako potrosaci smatraju da su ekoloSki prehrambeni proizvodi
preskupi u odnosu na konvencionalne proizvode te to uvelike utjee na ponaSanje potrosaca ali i
njihove preferencije glede ekoloskih proizvoda. Istrazivanje Smitha i Paladina moze se povezati i
sa ovim istrazivanjem. Rezultati istrazivanja su pokazali kako potrosaci preferiraju ekoloske
prehrambene proizvode iz razloga Sto imaju zdrav ucinak i brigu za okolis, ovi kupci koji imaju
zelene stavove kupuju vise od 60% ekoloske prehrambene proizvode u odnosu na ukupne
prehrambene proizvode. Sto se moZe zakljuéiti kako je ,,ekoloska svijest“ kupaca jedan od
vaznijih faktora koji utjeCu na potroSacke navike. Ekoloska poljoprivreda, iz godine u godinu sve
je vise zastupljenija, kako u svijetu, tako i u Europi i naravno u Republici Hrvatskoj, prema tome
ekoloski prehrambeni proizvodi su sve viSe dostupniji kupcima. Kupci su takoder zadovoljniji i
preferiraju domace proizvodace, odnosno lokalne no nisu zadovoljni dovoljnom ponudom,

odnosno ponuda nije u skladu s potraznjom iz razloga Sto lokalni OPG-ovi najviSe svojih
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ekoloskih prehrambenih proizvoda prodaju na sajmovima koji se odrzavaju jednom mjesecno ili
na eko trznici. Istrazivanja su pokazala kako potrosaci najvise preferiraju ekolosSke prehrambene
proizvode radi okusa, kvalitete, mirisa ali 1 zato Sto ekoloski proizvodi imaju 1 zdravstveni uc¢inak
na njih. Najvece prepreke ne preferiranja ekoloskih prehrambenih proizvoda jest to Sto su visoke
cijene ekoloSkih prehrambenih proizvoda u odnosu na proizvode koji su proizvedeni
konvencionalnom proizvodnjom. Ispitanici preferiraju raznovrsnu vrstu ekoloskih prehrambenih
proizvoda. NajviSe njih preferira voce i povrce, zatim med, dok nesto manje preferiraju ljekovito
bilje, pekarske proizvode i sli¢no. Valjalo bi prouciti razlike koje se javljaju u navikama i
sklonostima kupaca sa razli¢itih podru¢ja u Istarska zupanija, posto je poluotok Istra reljefno

pogodna za ekolosku proizvodnju.
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7. ZAKLJUCAK

Kod analize ponasanja potrosaca prvi je korak pronaéi razlog zasto pojedinci odnosno ljudi vise
vole jedno dobro ili uslugu od drugog, odnosno kako se preferencije kupaca mogu opisati na
jedinstven nacin u danasnje vrijeme kada se brojna dobra mogu kupiti u industrijskoj ekonomiji,
kao i uz mnostvo preferencija za tim dobrima. Nadalje treba voditi brigu prilikom uvodenja novih
proizvoda, novih marki na trzistu o cijeni, odnosno odrediti cijenu za odredeni proizvod. Bez
obzira na kvalitetu proizvoda, njihova profitabilnost ovisi o odluci tvrtke o visini cijene $to im
ujedno predstavlja i problem, jer sama spoznaja da ¢e potroSaci platiti viSe za novi proizvod nije
dovoljno. Dakako, potrebno je pazljivo analizirati sklonosti odnosno preferencije kupaca i/ili
potrosaca kako bi se odredila potraZznja za novim proizvodom. Pokazalo se da preferencije
potroSaca mogu ucinkovito mjeriti i njihova istrazivanja mogu pruziti dublje razumijevanje
izbora potroSaca za odredenim proizvodima ili uslugama. Postoje razlicite tehnike za mjerenje
preferencija potrosaca, a koje su: metoda jednostavnog rangiranja, metoda usporedivanja parova
i metoda monadskog rangiranja. Jedna od najces$ce koristenih naprednih tehnika u istrazivanju
trzista, osobito preferencija potrosaca prema odredenom proizvodu je conjoint analiza. Ona
predstavlja statisticku tehniku koja se u istrazivanju koristi da utvrdi kako ljudi vrednuju razlicite
karakteristike odredenog proizvoda ili usluge, te njezin cilj je da odredi koja kombinacija

ograni¢enog broja atributa najvise utjece na izbor ili donoSenje odluke ispitanika.

Kako se iz godine u godinu, kako u svijetu tako i u Republici Hrvatskoj poveéalo zanimanje za
ekolosku poljoprivredu, odnosno proizvodnja i konzumiranje ekoloskih proizvoda, napravilo se
istrazivanje preferencija kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda na podrucju op¢ine Marc¢ana.
Svrha takve proizvodnje je zaStita zdravlja 1 zivota ljudi, zaStita prirode 1 okoliSa te zaStita
potroSaca. Rezultati istrazivanja da li su pregrSt informacija o preferencijama kupaca na tom
podrucju glede ekoloSkih prehrambenih proizvoda. Istrazivanje je pokazalo kako Zene vise
preferiraju kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na muskarce. Takoder saznala se
informacija kako su neki kupci spremni izdvojiti viSe svojih mjesecnih primanja za ekoloske
proizvode u odnosu na proizvode proizvedene konvencionalnom proizvodnjom. Isto tako, moze
se zakljuciti da su kupci relativno zadovoljni ekoloskim prehrambenim proizvodima koje su u

moguénostima kupiti, ali nisu zadovoljni ponudom, odnosno ponuda je manja od potraznje. Sto
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bi svakako u buduénosti na tom podru¢ju trebalo povecati ponudu ekoloske prehrambene
proizvode, ali i raznovrsne kategorije ekoloskih prehrambenih proizvoda. Na podrucju opcine
Marcana najvise ekolosku proizvodnju se orijentiraju na voce 1 povrée te ekoloska proizvodnja
meda. Istrazivanje je pokazalo kako potrosaci najviSe i1 preferiraju ove kategorije ekoloske

prehrambene proizvode.

Kao S$to je ve¢ napomenuto u rad, prouCavanje ponasanja potroSaca, odnosno istrazivanje
preferencija kupaca je tek na svojim pocecima te je sigurno kako ¢e se provoditi jo§ mnoga
istrazivanja na tu temu i donositi zakljucke kako bi se upoznalo preferencije kupaca. Svakako,
mora se naglasiti kako je potroSa¢ev um jedinstven u svakom smislu i na taj na¢in nepredvidiv.

Stoga, istrazivanja o preferencijama kupaca ¢e 1 dalje ostati veliki izazov 1 zadatak za istrazivace.
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PRILOG

Anketa o preferencijama kupaca glede ekoloskih prehrambenih proizvoda

Zaokruzite odgovor!

Karakteristike ispitanika:

Spol
a) Zenski
b) Muski
Dob
a) 18-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) 55-64
f) Vise od 64

Stupanj obrazovanja

a) SSS
b) VSSi VSS
C) Osnovna Skola

MjeseCna primanja

a) Manje od 3000,00 kn

b) Od 3000,00 kn do 4500,00 kn
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C) Vise od 4500,00

PonaSanje u kupnji i potrosnji ekoloskih prehrambenih proizvoda

Koliko ¢esto kupujete ekoloske prehrambene proizvode?

a) Jednom tjedno
b) Nekoliko puta mjese¢no

¢) Jednom mjesecno
Ako kupujete ekoloske prehrambene proizvode, koji su to proizvodi?

a) Voce
b) Povrée
c) Meso
d) Mlijeko i mlije¢ne proizvode
e) Med
f) Ostalo

Ako kupujete, u kojem postotku kupujete ekoloske prehrambene proizvode u odnosu na ostale
prehrambene proizvode?

a) Do 30%
b) Od 31% do 60%
c) Viseod 61%

Kakva je ponuda na trzistu u vezi ekoloskih prehrambenih proizvoda?

a) Ponuda je u skladu s potraznjom

b) Ponuda je manja od potraznje
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Cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda i cjenovna spremnost

Da li su po Vasem misljenju opravdane razlike cijena izmedu ekoloskih i konvencionalnih

proizvoda?

a) Opravdano vise
b) Neopravdano vise
c) Previsoke cijene ekoloskih u odnosu na konvencionalne

d) Cijene bi trebale biti priblizno iste izmedu ekoloskih i konvencionalnih proizvoda

U kolikoj mjeri ste spremni izdvojiti viSe platiti za ekoloSke proizvode (npr. 10% vise u odnosu

na konvencionalne proizvode)

a) Do 10%

b) Od 11% do 15%
¢) Od 16% do 20%
d) Vise od 20%

Motivi koji utje¢u na odabir ekolo§kih prehrambenih proizvoda pri kupnji

Koliko su pojedini motivi kupnje znacajni pri kupovini ekoloskih proizvoda (rangirati od 1 do 5
svaki odgovor, pri ¢emu: 1 = uopc¢e mi nije vazno, 5 = izuzetno mi je vazno):

e Okus:12345

e Prehrambeno-zdravstveni u¢inak: 12345

e Brigazaokolis: 12345

e Povjerenje u kvalitetu: 12345

Sto Vas odbija kod ekoloskih proizvoda (rangirati od 1 do 5 svaki odgovor, pri éemu: 1 = nimalo,

5 = jako)

Izgled: 12345
Dostupnost: 12345
Cijena:12345

Losa kvaliteta: 1 234 5
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Mjesta za kupovinu ekoloskih prehrambenih proizvoda

Gdje najcesce kupujete ekoloske prehrambene proizvode?

a) Trgovacki lanci/supermarketi
b) OPG

¢) Trznice

d) Sajmovi

e) Ostalo

Vaznost unutarnjih i vanjskih obiljeZja ekoloskih prehrambenih proizvoda

Koliko su Vam pojedina obiljezja vazna glede ekoloskih prehrambenih proizvoda (rangirati od 1
do 5, pri ¢emu: 1= uopce mi nije vazno, 5= izuzetno mi je vazno)

Unutarnja obiljezja:

e Okus12345

e Miris12345

e Svjezinal2345

e B0jal2345
Vanjska obiljezja:

o Kvalitetal2345

e Cijenal2345

e Nacin proizvodnje 12345
e Ime proizvodata 12345

Hvala!

Izvor: izrada autora, Istrazivanje preferencije kupaca glede ekoloskih prehrambenih proizvoda
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SAZETAK

PonaSanje kupaca je ponaSanje koje kupci izrazavaju u trazenju, kupovini, koriStenju,
vrednovanju 1 odlu¢ivanju o proizvodima, uslugama i idejama za koje ocekuju da ¢e zadovoljiti
njihove potrebe. Kako je kupac sklon stalnom mijenjanju ukusa i preferencija, neophodno je
kontinuirano pracenje potreba potroSaca i predvidanja njihovih Zelja prije konkurencije. Kod
analize ponasanja kupaca prvi je korak pronaéi razlog zasto pojedinci odnosno ljudi viSe vole
jedno dobro ili uslugu od drugog. Kod opisivanja preferencije kupaca potrebno je razmisljati na
nacin da kupac moze usporedivati razliite grupe proizvoda koji su raspoloZivi za kupnju. Zatim
hoce i biti skloniji prema jednoj grupi proizvoda ili prema drugoj ili ¢e kupac biti indiferentan
prema objema grupama. Preferencije kupaca se mogu definirati kao pozitivna motivacija prema
odredenom proizvodu ili usluzi. lako je tesko shvatljiv koncept, pokazalo se da sklonosti kupaca
mogu mjeriti na u¢inkovit nacin, te njihovo istrazivanje moze pruziti vec¢e razumijevanje na izbor

kupaca za odredenim proizvodom ili uslugom.
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SUMMARY

Customer behavior is a behavior that consumers express in finding, purchasing, using, evaluating
and making decisions about products, services and ideas for wich they expect to meet their needs.
As the buyer tends to constantly change tastes and preferences, it is necessary to continually
monitor the needs of customers and predict their needs before the competition. First step in
analyzing consumer behavior is to find a reason why individuals and people in general prefer one
good or service from another. In describing the preferences of consumers it is necessary to think
in a way that the consumer can compare different groups of products that are available for
purchase. Then if the customer will be more inclined towards one group of products or to
another, or will the customer be indifferent to both groups of products. Customer preferences can
be defined as positive motivation towards particular product or service. Although it is a concept
that is hard to understand, it has been shown that consumer preferences can be measured in an
effective way, and their research can provide a greater understanding of customers choice for

particular product or service.
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