Lojalnost potrosaca domadim proizvodima - akcija
"Kupujmo hrvatsko"

Tomic, Antonija

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University
North / Sveuciliste Sjever

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:113862

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-14

HLYON
ALISY3IAINN
. _ Repository / Repozitorij:
—— :' § —
° University North Digital Repository
SVEUCILISTE
SJEVER

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:122:113862
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unin.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unin:2926
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unin:2926

HiEOMN
ALISHIAINA

_|_

sveudiLfTe
SIEVER

Sveuciliste
Sjever

INFA
M

Zavrsni rad br. 160/PMM/2019

Lojalnost potrosaca domacim proizvodima — akcija

"Kupujmo hrvatsko"

Antonija Tomi¢, 1427/336

Koprivnica, rujan 2019. godine



MHiWON
ALISYIAINN

_I_

sveudiuire
SIEVER

Sveuciliste
Sjever

I ZA
T

Odjel za ekonomiju

Zavrsni rad br. 160/PMM/2019

Lojalnost potrosaca domacim proizvodima — akcija

"Kupujmo hrvatsko"

Student
Antonija Tomi¢, 1427/336

Mentor

Ana Mulovi¢ Trgovac, mr. sc.

Koprivnica, rujan 2019. godine



% ZA

Sveuciliste Sjever HL¥ON
Sveucilidni centar Koprivnica o
Trg dr. Zarka Dolinara 1, HR-48000 Koprivnica

Prijava zavrsnog rada

Definiranje teme zavrsnog rada i povjerenstva

ODIJEL

Odjel za ekonomiju

sTuDl)

preddiplomski struéni studij Poslovanje i menadzment u medijima

PRISTUPNIK MATICNI BROJ

Tomi¢ Antonija 14271336

DATUM

13.09.2019 “OtEY Uvod u marketing

NASLOV RADA

Lojalnost potrosa¢a domacim proizvodima - akcija "Kupujmo hrvatsko"

NASLOV RADA NA

enoLeziku  Consumer Loyalty to Domestic Products - national campaign "Let's Buy Croatian”

MENTOR ZVANIE

mr.sc. Ana Mulovi¢ Trgovac, mba visi predavac

ELANOVI POVIERENSTVA

izv. prof. dr. sc. Ante Roncevi¢, predsjednik
1.

dr.sc. Marina Gregoric, visi predavac,, ¢lan
2

mr.sc. Ana Mulovi¢ Trgovac, visi predavac, mentor

Ivana Martinéevi¢, univ.spec.oec., predavac, zamjenski ¢lan

5.

Zadatak zavrsnog rada

BROJ

160/PMM/2019

oPIS

Cilj rada je istraziti i definirati pojmove lojalnost i ponasanje potro$aca; objasniti éimbenike i proces
stvaranja lojalnosti, te navesti prednosti lojalnih kupaca, opisati model procesa motivacije, stvaranja i
mijenjanja stavova potrosaca, objasniti koje sredine utjeéu na potro$ace, te kako donose odluke o
kupnji. Poseban doprinos rada pored provedenog istrazivanja za stolom akcije HGK "Kupujmo
hrvatsko" ogleda se u razradi pojma domaci proizvod i na koji nagin marketing poti¢e plasiranje
domaceg proizvoda na lokalnom trzistu.

U radu je potrebno provesti primarno istrazivanje vezano uz upoznatost ispitanika s akcijom "Kupujmo
hrvatsko", motivima kupovine hrvatskih proizvoda i znakova kvaliete, te provesti diskusiju rezultata.

-
ZADATAK URUCEN i ™

POTPIS MENTORA
3203,

sVEUZILISTE
SIEVER




Sazetak

Struktura zavr$nog rada sastoji se od uvoda, pet poglavlja, istrazivanja i zakljucka. Ovaj
zavrs$ni rad Ce prikazati $to lojalnost kupaca i akcija Kupujmo hrvatsko na marketinskom polju
znace. Isto tako ukratko prikazano je Sto pokreCe potrosace i na koji nacin marketing, navike i
motivacija utjeCu na kupovne navike. U akciji Kupujmo hrvatsko fokus je na domacem
proizvodu tako da marketin§ko znacenje toga je veliki utjecaj na potroSacu. Bitno je pojasniti
taj pojam unutar ovoga rada i njegovo znacenje u akciji Kupujmo hrvatsko. Akcija Kupujmo
hrvatsko je marketinski i medijski vrlo propracena stoga je interes potrosaca a i trgovackih
lanaca i proizvodaca iz dana u dan sve veci. Svi trgovacki lanci i poljoprivredni proizvodaci su
podrzali marketinsku ideju Kupujmo hrvatsko a u tome isto tako veliku ulogu igrao je ulazak
Hrvatske u Europsku uniju i proglasavanja odredenih proizvoda Izvorno hrvatskim. Istrazivacki
dio baziran je na informiranost kupaca sa marketinskim akcijama Kupujmo hrvatsko te dali to
jaca lojalnost kupaca toj vrsti proizvoda ili je marketinska promocija nedostatna i nije se
priblizila kupcima. Podaci dobiveni ovim istrazivanjem doprinose proSirenju postojecih

spoznaja o ponasanju potrosaca prema domacim proizvodima.

Kljuéne rijedi: lojalnost potrosaca, ponasanje potrosaca, Kupujmo hrvatsko, 1zvorno hrvatsko,

Hrvatska kvaliteta



Abstract

The structure of the final paper consists of an introduction, five chapters, research and
conclusion. This final paper will illustrate what customer loyalty and action Buy Croatian in
the marketing field mean. It also gives a brief overview of what drives consumers and how
marketing, habits, and motivation affect shopping habits. In the Buy Croatian campaign, the
focus is on the domestic product, so the marketing significance of this is a big influence on the
consumer. It is important to clarify this term within this paper and its meaning in the action
Let's Buy Croatian. The action Let's Buy Croatian is very marketing and media-friendly, so the
interest of consumers and retailers and manufacturers is increasing day by day. All retailers and
farmers supported the marketing idea of Let's Buy Croatian, and Croatia's accession to the
European union and the proclamation of certain products Originally Croatian also played a
major role. The research part is based on the awareness of the customers with the marketing
campaigns Let's Buy Croatian and whether this strengthens customer loyalty to this type of
products or the marketing promotion is insufficient and did not approach the customers. The
data obtained from this research contribute to the expansion of existing insights into consumer

behavior towards domestic products.

Keywords: consumer loyalty, consumer behavior, Buy Croatian, Originally Croatian, Croatian
Quality
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1. Uvod

Ovaj zavr$ni rad naslovljen Lojalnost potrosata domaéim proizvodima — akcija
"Kupujmo hrvatsko" sagledati ¢e sve segmente potrebne da marketinski projekt Kupujmo
hrvatsko nastavi i u buduénosti davati tako dobre rezultate kao i do sada. Naravno sa naglaskom
na nedostatke i moguce prepreke kod buducih generacija kupaca i odrzivosti postojecih lojalnih
kupaca.

Rezultati od lojalnosti kupaca nisu trenutni, sa sobom povlaci cijeli niz dogadaja koji
rezultiraju razvojem i rastom prodaje Zeljenih proizvoda. Nakon $to se postigne da je kupac
lojalan, mora se osigurati neprekidna spirala koja se odrzava i prosiruje.

Iz perspektive marketinskih stru¢njaka koji su istrazivali §ta pokrece kupca i potie ga
da kupuje odredeni proizvod, te na koji nacin odrzati zainteresiranost kupca, priblizit ¢e se
nacinu funkcioniranja trziSta 1 predstaviti uvjete koje je potrebno zadovoljiti da odredeno
poduzece 1 proizvod nizu uspjehe 1 razvijaju se na trziStu. Svi ukljuceni u predstavljanje
proizvoda ili razvoja odredenog poduzecéa svjesni su da proces kupnje ne zavr§ava samom
kupnjom proizvoda, tako niti ponaSanje potroSaca ne prestaje samom kupovinom proizvoda ili
koristenjem usluge ve¢ ono ukljucuje i poslije prodajne procese u koje pripada vrjednovanje i
poslije kupovno ponasanje. Procesi nakon kupnje su jednako bitni kao i oni koji dovode do
same kupnje iz razloga §to stvaraju nove potrosace i stavove .

PonaSanje svakog pojedinog potroSaca ima odredene uvjete koje treba zadovoljiti a to
su: motivacija potroSaca, stvaranje i mijenjanje stavova potrosaca, utjecaj drustvenih i kulturnih
sredina na potroSaca i samo donoSenje odluka potroSaca. Na svaki od tih uvjeta marketinski
timovi pokuSavaju inkorporirati 1 zadovoljiti u reklamama, spotovima, akcijama,
predstavljanjima 1 ostalim aktivnostima promocije odredenog proizvoda ili tvrtke.

Kupujmo hrvatsko je primjer marketinske akcije koja potice lojalnost kupaca prema
proizvodima koji su proizvedeni i plasirani na trziSte pod uvjetima da su specifi¢ni, kvalitetni 1
drugaciji od uvoznih i nedeklariranih. Samim time Sto je drzava zastitila odredene proizvode
oznakama lzvorno hrvatsko i Hrvatska kvaliteta, ti su proizvodi postali prepoznatljivi i
sigurnost, kvaliteta i porijeklo.

Proizvodi ¢ija se proizvodnja temelji na tradicionalnim znanjima i vjeStinama i usko su
povezani sa svojim zemljopisnim podrijetlom, danas sve vise privlace pozornost potrosaca. Za
svakog pojedinog proizvodaca je zaStita 1 registracija naziva proizvoda zasti¢enom oznakom

izvornosti, zasticenom oznakom zemljopisnog podrijetla ili oznakom zajamceno tradicionalnog



specijaliteta ponekad dug i zahtjevan put. Vazno je registrirati proizvod jer svaka od ovih
oznaka donosi jedno sasvim drugacije trzisSte koje trazi i cijeni izvanrednost, visoku kvalitetu,
kontrolirano zemljopisno podrijetlo, visoke standarde u pripremi i skladi$tenju hrane, kontrolu,
a iznad svega identitet i prepoznatljivost.

Kako $to je navedeno prepoznatljivost akcije i oznaka je vrlo bitno za uspjeSnost
marketinske ideje, stoga je pocetna tocka za istrazivacki dio bila sama akcija Kupujmo hrvatsko
kao 1 dali se kod potrosaca ostvaruje lojalnost prema proizvodima koji posjeduju oznake akcije.
Istrazivacki dio se stoga bazira prvenstveno na prepoznatljivost same akcije na trzistu i medu
kupcima. Tako da su se ispitanici u anketi trebali samo izjasniti dali znaju Sta znac¢i Kupujmo
hrvatsko i dali smatraju da su proizvodi kvalitetni ili nisu, koje predstavlja akcija. Anketa se
sastojala od Sesnaest pitanja koji su putem elektronicke mreze stigli do svakog pojedinog
ispitanika. Prikupljene su i obradene sto cetrdeset i Cetiri ankete. Prikupljeni odgovori su

prikazani u obliku grafa za svako pojedino pitanje.



2. Lojalnost potrosaca

Lojalni potro$aci su oni koji su vjerni odredenom poduzecu, te ponovno kupuju njegove
proizvode i usluge kroz dulji vremenski period. Oni takoder prenose svoja pozitivna iskustva
sa dobivenim uslugama i proizvodima, te na taj nacin stvaraju pozitivan imidz poduzeca.
Njihova lojalnost najvise ovisi o zadovoljstvu pruzenim uslugama, odnosno o tome da su

dobivene usluge ili proizvodi ispunili njihova ocekivanja, potrebe i Zelje.

2.1 Pojam i znacaj lojalnosti

Rije¢ lojalnost (fr. loyal) znaci iskrenost, odanost, vjernost, podani¢ka vjernost;
Cestitost, Casnost, poStenje; ispravnost, pravi¢nost, zakonitost, propisanost. (Ani¢, Klari¢ i
Domovi¢ 2002:825)

Lojalnost kupaca Dick & Basu (1994:99) definiraju kao produkt izmedu relativnog
odnosa kupca i1 ponavljajuce financijske podrske (kroz realizaciju kupnje), Sto bi znacilo da se
razina lojalnosti moze rangirati prema te dvije pozicije.

Dowling, Uncles i Hammond (2003:294) tvrde da se lojalnost kupaca moze promatrati
na tri nacina. MoZe se zasnivati na vjerovanjima ili naklonjenosti prema marki, moZe se
manifestirati kao emocionalna povezanost s markom ili se moze promatrati kao jednostavno
redovito kupovanje odredene marke. Da bi postigla odanost, poduze¢a nude poticaje koji ce
povecati vrijednost za kupce 1 na taj nacin stvoriti vjernost medu njima. Iz te perspektive kupci

dugoroc¢no posluju s poduzec¢em da zadovolje svoje potrebe.

2.2 Cimbenici lojalnosti
PotroSa¢ postaje lojalan potrosa¢ kre¢uéi se po svojevrsnim stepenicama. AKO
poduzetnicki subjekt poznaje svaku stepenicu ima vecu priliku da potrosaca koji kupuje prvi
puta pretvori u lojalnog potrosaca. Proces se odvija kroz odredeno vremensko razdoblje, te se
potrosac krece kroz sedam stepenica (Grbac i Meler 2007:45):

1. Prva stepenica je sumnjivi potrosac. Ovdje se svrstavaju svi potroSaci koji bi mogli
kupiti proizvod ili uslugu. Poduzeca ih nazivaju sumnjivim zato Sto vjeruju da bi mogli
postati njithovi potrosaci, ali jo$ uvijek ne znaju dovoljno o njima da bi bili sigurni U to.

2. Druga stepenica je moguci potrosac. Potrosac koji ima potrebu za proizvodom poduzeca
1 sposoban je za kupnju. Moguci potrosac nije joS kupovao, ali je mogao nesto cuti i

procitati ili je dobio neciju preporuku te on zna za poduzece, gdje se nalazi i Sto prodaje.



3. Treca stepenica je diskvalificirani mogucéi potrosac. Rije¢ je o moguéim potrosacima za
koje poduzece zna da nemaju sposobnost da kupe njihove proizvode.

4. Cetvrta stepenica je potrosaé koji kupuje prvi puta. Odnosi se na potro$aca koji je prvi
puta kupio proizvode nekog poduzeca.

5. Peta stepenica potrosac koji ponavlja kupnju. Potrosac koji je proizvod kupio dva ili
viSe puta. On moze kupiti visekratno isti proizvod ili dva razli¢ita proizvoda u dvije ili
vise situacija.

6. Sesta stepenica je lojalan potrogag-klijent. On kupuje sve proizvode koji su mu potrebni
od istog poduzeca. On je osoba koja kupovinu obavlja redovito. S poduzeéem stvara
stalni razvijajuéi odnos te postaje imun na konkurenciju.

7. Sedma stepenica je lojalan potroSac / zagovaratelj. Kupuje redovito kao 1 klijent sve §to
poduzece prodaje. Zagovara druge da kupuju, govori pozitivno o poduzecu, Cini

promociju i poduzecu donosi nove potrosace.

Potrosa¢ nakon Seste stepenice postaje neosjetljiv prema vecim cijenama proizvoda.
Povecanje cijene ne uzrokuje promjene jer se radi o lojalnom potroSacu. PotroSa¢ je odan

proizvodu, njegov je zagovaratelj, te sugerira proizvod novim potroSacima.

2.3 Proces stvaranja i prednosti lojalnih kupaca
Svako poduzece na svoj nacin dopire do svojih potencijalnih, ali i postojecih kupaca.
Pojedina poduzeca kontinuirano ulaZu u smanjenje cijene proizvoda ponudenih u asortimanu,
dok druga vise paznje predaju imidZu tvrtke i tako nastoje povecati prepoznatljivost na trzistu.
Prema svakom potencijalnom i krajnjem kupcu se uvijek treba odnositi s poStovanjem.
Postoje brojne vrste i varijante programa lojalnosti koje se obicno prilagodavaju
njihovoj namjeni vrsti posla kojim se poduzece bavi. Programi lojalnosti se mogu podijeliti na
Setiri tipa (Plazibat, Susak i Sari¢ 2016: 305-306):
nagrade se dobivaju samo koriStenjem clanske kartice. Podatci se ne prikupljaju i
poduzece ne moZze primjenjivati ciljani marketing.
2. Drugi tip karakteriziraju popusti na koli¢inu na temelju kojih kupci dobivaju neki
besplatni proizvod nakon §to ostvare odredenu razinu potrosnje. Ove programe je lako
kopirati 1 s obzirom da ne postoje baze podataka, poduzece ne moze ponuditi razlicite

nagrade za razlicite razine lojalnosti.



3. Zarazliku od prva dva tipa, tre¢i tip zahtijeva postojanje baze podataka jer su nagrade
bazirane na kumulativnim kupnjama. Nakon §to kupac postigne odredenu razinu kupnji,
program mu nudi nagradu koja ¢e ga potaknuti na daljnju potrosnju.

4. Programi Cetvrtog tipa najbolje koriste informacije u bazi podataka jer biljeze
demografska obiljezja i povijest kupnji te ih medusobno usporeduju. Te se informacije
kasnije koriste za segmentaciju i individualni marketing, te pomazu pri uvodenju novih
proizvoda i prodajnih koncepata.

Ukoliko se poduzece pridrzava pravila moze stvoriti lojalne kupce o kojima treba trajno
brinuti. Upravo Sirenje mreze lojalnih kupaca poduzecu osigurava dugoroc¢ni uspjeh.

Korist od lojalnosti nisu trenutna, sa sobom povlaci cijeli niz dogadaja koji rezultiraju
razvojem 1 rastom poduzeca. Nakon $to se postigne da je kupac lojalan, mora se osigurati
neprekidna spirala koja se odrzava i1 proSiruje. A to ¢e kao krajnji rezultat znaciti da lojalni
kupci donose u poduzecée vise prihoda, udio na trziStu raste, profit je veéi, a veci profit znaci

ulaganje u razvoj poduzeca, a time kupac dobiva vecu vrijednost.



3. PonaSanje potrosaca

Kao vrlo mlada znanstvena disciplina, ponasanje potrosaca pocinje se razvijati u drugoj
polovici 20. stoljeca. Razvoj ove discipline poceo je kada je marketinSka orijentacija postala
dominantna u razvijenom trziSnom gospodarstvu. Prvenstveno, marketinska orijentacija bila je
usmjerena na proizvodnju ili prodaju, a kasnije se ona okre¢e ponaSanju potrosaca i stavlja ga
u centar paznje. Osobito se stavio naglasak na potrebe potrosaca. Naime, marketinski stru¢njaci
zakljucili su da ¢e poduzece lakSe ostvariti svoje planirane ciljeve ukoliko prati potrebe
potroSaca, odnosno ako potrosa¢ima ponudi Siroku lepezu proizvoda ili usluga koje ce
zadovoljiti njihove potrebe na §to bolji nacin. PonaSanje potrosaca uvelike je zainteresiralo
marketinSke stru¢njake koji su prate¢i potrosace dosli do zakljucka da se potrosaci Cesto
ponasaju suprotno oc¢ekivanom. lako nam ekonomska teorija govori da se na trzi§tu potrosaci
ponasaju racionalno i da zapravo teZe potrosnji, u praksi su ¢esto potrosaci vodeni emocijama
ili drugim ¢imbenicima, a sve su manje pod utjecajem racionalnog odlucivanja (Grbac 1
Loncari¢ 2010:17).

Zbog sve vaznije uloge ponaSanja potroSaca, marketinski strucnjaci sve vise istrazuju
stavove potroSaca, njihovo ponasanje i navike jednako kao i ¢cimbenike koji djeluju na njihovo
ponaSanje. Zbog provodenja sve veceg broja istrazivanja ponaSanja potroSaca razvila se
posebna znanstvena disciplina — ponaSanje potrosaca. PonaSanje potrosa¢a mozemo definirati
kao oblik ponasanja ¢ovjeka pri nabavi 1 kupnji proizvoda ili usluga, a ponasanje se odnosi na
sve objektivno izrazene reakcije ili u procesu kupnje ili u procesu potroSnje (Grbac i1 Loncari¢
2010:17).

Kako proces kupnje ne zavrSava samom kupnjom proizvoda, tako niti ponasanje
potroSaca ne prestaje samom kupovinom proizvoda ili koristenjem usluge ve¢ ono ukljucuje i
poslije prodajne procese u koje pripada vrjednovanje i poslije kupovno ponasanje. Ponasanje
potrosaca je proces koji se odvija u nekoliko faza. Prva faza je faza kupovine u kojoj se
razmatraju ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda ili usluge koji se planira kupiti. Druga faza
je faza konzumiranja koja se bavi samim procesom konzumacije i stjecanja zadovoljstva ili
nezadovoljstva odredenim proizvodom ili uslugom. Posljednja faza je faza odlaganja koja se
odnosi na odluku potrosaca Sto ¢e uciniti s proizvodom koji je iskoristio djelomicno ili u

cijelosti (Kesi¢ 2006:5).



3.1 Motivacija potrosaca

Motivaciju mozemo opisati kao pokretacku silu u pojedincima koja ih potie na
djelovanje. Ta pokretacka sila proizlazi iz stanja napetosti koje egzistira kao rezultat
neispunjenih potreba. Pojedinci na svjesne i podsvjesne nacine teze smanjiti tu napetost, a to
¢ine kroz ponasanje za koje predosjecaju da ¢e ispuniti njihove potrebe te ih tako osloboditi
pritisak S$to ga osjecaju. Specifi¢ni ciljevi koje pojedinci odabiru te obrasci djelovanja Sto ih
poduzimaju u svrhu postizanja ciljeva rezultati su individualnih razmiSljanja i ucenja
(Schiffman 1 Kanuk 2004:63). Slika 3.1. prikazuje model motivacijskog procesa. Slikovito
opisuje motivaciju kao stanje napetosti koje pokrece pojedinca na ponasanje za koje on vjeruje

da ¢e zadovoljiti potrebu te ujednaciti napetost.

Uéenje
Nezadovoljene v Cilj ili
potrebe, zelje Tenzija Podsticaj A; Ponasanje »| zadovoljenje
i trainja potrebe
R e ————— e
'q
Proces

razmidljonjo

Smanjenje
tenzijo

Slika 3.1: Model procesa motivacije
Izvor: Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2004) PonaSanje potrosaca. Zagreb, str. 64

Na primjer, ako ucenica srednje Skole ocekuje da ¢e postati izvrsna tenisaCica
zahvaljujuci tome §to nosi istu marku tenisica kao 1 Jennifer Capriati, ona ¢e se vjerojatno
razocarati; ako pohada satove tenisa te marljivo vjezba, mogla bi uspjeti. Specifi¢ni ciljevi $to
ih potroSaci Zele ostvariti 1 postupci koje izvode u svrhu postizanja tih ciljeva, odabrani su na
bazi procesa misljenja (kognicije) te prethodnog znanja (Schiffman i Kanuk 2004:64). Svaki
pojedinac ima potrebe: neke su urodene, ostale su stecene. Urodene potrebe su fizioloske (tj.
Bioloske); one ukljucuju potrebu za hranom, vodom, zrakom, odje¢om, zaklonom 1 seksom.
Budu¢i da su nuzne za odrZanje bioloSkog Zivota, bioloSke se potrebe smatraju primarnim
potrebama, odnosno motivima (Schiffman i Kanuk 2004:64). Motivacija po svom usmjerenju
moze biti pozitivna ili negativna. Mozemo osjecati pokretacku silu koja nas upravlja prema
nekom objektu ili okolnosti, odnosno pokretacku silu koja nas odvla¢i od nekog objekta ili

okolnosti. Na primjer, osoba moze biti potaknuta i¢i u restoran ne bi li ispunila potrebu za
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hranom ili moze biti potaknuta odustati od prijevoza motociklom radi ispunjenja potrebe za

sigurno$éu (Schiffman i Kanuk 2004:68).

3.2 Stvaranje i mijenjanje stavova potroSaca

Unutar konteksta ponasanja potrosaca, procjena prevladavajuéih stavova ima veliki
strateSki znacaj. Na primjer, diljem svijeta naglo je porasla prodaja kozmetickih proizvoda za
pripravu kupki i njegu tijela na bazi prirodnih sastojaka. Cini se da je takav trend povezan s
trenuta¢no popularnim stajaliStem da su ,,prirodni* proizvodi dobri, a ,,sinteti¢ki* losi. Ipak, u
stvarnosti, pozitivan se stav prema prirodnim proizvodima zapravo ne temelji na sustavim
dokazima da su kozmetiCki proizvodi prirodnog podrijetla sigurniji ili bolji za potroSace
(Schiffman i Kanuk 2004:199).

Opcenito se smatra da su stavovi nauceni. To znaci da se stavovi koji su relevantni za
kupovinu oblikuju kao rezultat izravnog iskustva s proizvodom, usmenih informacija
primljenih od drugih ili kao rezultat izlozenosti oglasavanju masovnih medija, interneta i raznih
drugih oblika izravnog marketinga ( na primjer, trgovinski katalog). Vazno je upamtiti da, iako
stavovi mogu proiza¢i iz ponasanja, nisu isto $to i ponaSanje. Umjesto toga, oni odrZavaju
povoljno ili nepovoljno vrednovanje objekta stava. Kao naucene sklonosti, stavovi imaju
motivacijsku kvalitetu, drugim rije¢ima, mogu usmjeriti potroSaca prema odredenom ponasanju

ili ga od odredenog ponasanja odvratiti (Schiffman 1 Kanuk 2004:200).

3.3 Utjecaj drustvenih i kulturnih sredina na potrosaca

Gotovo svi pojedinci redovito djeluju uzajamno s drugim ljudima koji direktno ili
indirektno utjecu na njihovu odluku o kupovini. Stoga je istrazivanje grupa i njihovog utjecaja
na pojedinca od velike vaznosti za ponudace koji Zele utjecati na ponasSanje potroSaca.
Referentne grupe potroSaca su one grupe koje pojedincima sluze kao referentni okvir pri
donoSenju odluka o kupovini. Primjer referentnih grupa ukljuuju (Schiffman i Kanuk
2004:293): grupe prijatelja, grupe kupaca, radne grupe, virtualne grupe ili zajednice, potrosacke
akcijske grupe. Referentne grupe koje utjeCu na opce vrijednosti ili ponasanje zove se
normativne referentne grupe; one koje utjecu na specificne stavove zove se komparativne
referentne grupe. DosSlo je do proSirenja pojma referentnih grupa potrosaca kako bi se
obuhvatile i one grupe s kojima potrosac¢i nemaju izravan kontakt licem u lice, kao $to su slavne

osobe politicke figure te druStvene klase (Schiffman 1 Kanuk 2004:293).



Pet tipova u marketingu naj¢esc¢e upotrebljavanih apela referentnih grupa su (Schiffman
1 Kanuk 2004:293): slavne osobe, strucnjaci, obi¢an ¢ovjek, rukovoditelj i zaposlenik kao
glasnogovornik te likovi koji predstavljaju marku. Slavne osobe iznose svjedocanstva ili
preporuke u vezi s proizvodom, a to ¢ine kao glumci ili glasnogovornici tvrtke. Stru¢njaci mogu
biti ugledni eksperti u odredenoj kategoriji proizvoda ili glumci koji igraju ulogu stru¢njaka
(npr. automehanicar). Pristup obi¢nog ¢ovjeka ima za cilj pokazati da su pojedinci, kao i moguéi
kupci, zadovoljni s oglasenim proizvodom. Tvrtke sve viSe angaziraju direktore kao
glasnogovornike jer se C¢ini kako njihovo pojavljivanje u oglasima kompanije podrazumijeva

da se netko na vrhu brine za interese potrosaca (Schiffman 1 Kanuk 2004:293). |

3.4 Donosenje odluka potrosaca

Odluka potrosaca da kupi ili ne kupi proizvod ili uslugu vazan je trenutak za vecinu
ponudaca. Ona moZe pokazati je 1i marketinSka strategija bila dobro smis$ljena, oStroumna 1
djelotvorna ili je bila lose planirana te promasila svoj cilj. Prema tome, ponudace osobito
zanima proces donosenja odluka potrosaca. Da bi potrosa¢ donio odluku, na raspolaganju mu
trebaju biti barem dvije alternative. Teorija potroSackog odluc¢ivanja razlikuju se ovisno o
pretpostavkama istrazivaca o prirodi covjeka. Razli¢iti modeli potroSaca (ekonomsko
gledaliSte, pasivno gledaliste, kognitivno gledaliSte 1 emocionalno gledaliSte) opisuju potroSace
1 njihove procese odlu¢ivanja na vrlo razlicite nac¢ine (Schiffman 1 Kanuk 2004:466).

PonaSanje potrosaca ne ukljucuje samo odluc¢ivanje o kupovini ili ¢in kupovine; ono
ukljucuje i razli¢ita iskustva u svezi s uporabom ili konzumiranjem proizvoda i usluga. Takoder
ukljucuje osjecaj ugode i1 zadovoljstva koji proizlazi iz posjedovanja ili sakupljanja ,,stvari.
Rezultati konzumiranja su promjene u osjecajima, raspoloZenjima ili stavovima; bolji Zivotni
stil; poboljSana slika o sebi; zadovoljenje potrebe vezane za potroSnju; pripadanje grupama;
izrazavanje i zabavljanje samoga sebe (Kesi¢ 2006:19).

Marketing odnosa utjec¢e na odluke potrosaca te na njihovo zadovoljstvo s kupovinom.
Tvrtke izraduju programe marketinga odnosa (katkad zvane programima odanosti) kako bi
potakle odanost pri uporabi te povezanost s proizvodima i uslugama. Glavni cilj marketinga
odnosa stvaranje povjerenja (izmedu tvrtke i njezinih kupaca) i odrzavanje obecanja danih
potrosacima. Stoga je naglasak marketinga odnosa gotovo uvijek na razvoju dugoro¢nih veza s
potrosac¢ima ¢ineci ih da se osjecaju ,,posebnima‘ i pruzajuci im individualne usluge (Schiffman

i Kanuk 2004:466).



4. Domaci proizvod

Domaca hrana podrazumijeva proizvodnju hrane na lokalnom i regionalnom podrucju
za vecu populaciju stanovni$tva, koja se moze i lokalno preradivati. Domacu hranu povezuje
¢injenica da se proizvodi na podrucju koje nam je poznato, na kojemu zivimo i gdje poznajemo
1 susre¢emo same proizvodace, pa nam je dostupan i uvid u samu proizvodnju. Kao pozeljno
pravilo istice se i ¢injenica da se radi o hrani koja se izravno prodaje od proizvodaca, i to svjeza

ili preradena na tradicionalan nacin.

4.1 Pojam domaci proizvod

Posljednjih godina sve vise je naglasena ideja o potrebi razvoja domaceg prehrambenog
sektora odnosno lokalne proizvodnje hrane. Uz pojam lokalne hrane najvise se veze rije¢
,»odrzivost®. Osim ovog pojma vrlo usko se lokalna hrana povezuje s pojmom ,,sigurnost.
Upravo su ovo kljucni pojmovi zbog kojih moramo inzistirati na ja¢anju i promoviranju lokalne
proizvodnje hrane. Ne postoji neka opée prihvacena definicija za pojam lokalne hrane koja se
Cesto 1 naziva domaca hrana. U stvari radi se u uzem smislu o hrani koja se proizvodi
neposredno uz mjesta gdje se i prodaje uglavnom na izravan nacin od strane samih proizvodaca
bez posrednika u prodaji. U Sirem smislu lokalna hrana podrazumijeva proizvodnju hrane na
lokalnom 1 regionalnom podrucju za vecu populaciju stanovniStva koja se moze 1 lokalno

preradivati (Vincek 1 Ernoi¢ 2016:387).

4.2 Autohtoni proizvodi
Republika Hrvatska zbog posebnosti zemljopisnog polozaja, prirodnih i klimatskih
uvjeta kao i bogate kulture te tradicije, posjeduje veliki broj autohtonih prehrambenih proizvoda
koji zbog tehnoloskih, prehrambenih 1 organoleptickih specifi¢nosti, kvalitetom 1 posebnos¢u
uspjesno konkuriraju na hrvatskom trzistu 1 dio su nase gastronomske ponude. Mnogi od njih
su postali prepoznatljivi kao i zemljopisna podrucja u kojima se proizvode (Mini vodi¢ za
poslovnu zajednicu 2019:9). Proizvodi se $tite zbog (Ministarstvo poljoprivrede 2019):

e vise cjenovne kategorije

stvaranja identiteta i prepoznatljivosti

e izravne veze proizvoda s odredenim zemljopisnim podrucjem daje dodatnu vrijednost i
prepoznatljivost tom podrucju, te pridonosi ruralnom razvoju

e osnivanja interesnih udruZenja, ako ona jo$§ ne postoje u svrhu zajednickog nastupa na

trzistu, odnosno zajednicke promidzbe prehrambenog proizvoda.
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Proizvodi ¢ija se proizvodnja temelji na tradicionalnim znanjima i vjeStinama i usko su
povezani sa svojim zemljopisnim podrijetlom, danas sve vise privlace pozornost potrosaca.
Potrosaci su za njih spremni platiti viSe pa slijedom toga pripadaju u viSu cjenovnu kategoriju.
Sve drzave Europske unije, ukljucujuéi i Republiku Hrvatsku, duzi niz godina pridaju izniman
znacaj politici kvalitete kojom se prepoznaju i Stite autohtoni proizvodi, ¢ime oni postaju
gospodarski sve vazniji jer doprinose odrzivom ekonomskom i drustvenom razvoju zajednice i
omogucuju lokalnom stanovniStvu sve vecu korist od njih (Mini vodi€ za poslovnu zajednicu
2019:9). Za proizvodaca je zaStita i registracija naziva proizvoda zaSticenom oznakom
izvornosti, zasticenom oznakom zemljopisnog podrijetla ili oznakom zajamceno tradicionalnog
specijaliteta ponekad dug i zahtjevan put, ali vazan, jer svaka od ovih oznaka donosi jedno
sasvim drugaéije trziSte koje trazi i cijeni izvanrednost, visoku kvalitetu, kontrolirano
zemljopisno podrijetlo, visoke standarde u pripremi i skladiStenju hrane, kontrolu, a iznad svega
identitet i prepoznatljivost. Registracija donosi zastitu naziva od neovlastenog koriStenja i
naru$avanja ugleda proizvoda. PotroSacima daje garanciju da se radi o proizvodu kojemu je
priznata i zasticena posebnost uvjetovana karakteristikama podrucja iz kojeg potjece, ljudskim
faktorom, samim Kkarakteristikama proizvoda, sirovinama ili tradicionalnim metodama

proizvodnje (Mini vodi€ za poslovnu zajednicu 2019:9).

4.3 Marketing i plasiranje domacih proizvoda na trzistu

Domaci kvalitetni proizvodi moraju postati klju¢ prepoznatljivosti hrvatskog turizma,
koji kao 1 izvozna grana moZe pridonijeti boljoj konkurentnosti i prihodima proizvodaca
(Poduzetnicki portal 2019). Nova generacija poljoprivrednika shvatila je da se u poljoprivredi
isplati vlastita prerada onoga §to se uzgoji. Shvatila je takoder da u tome treba biti kreativan i
inovativan, razvijati menadzerske vjestine i koristiti se suvremenom tehnologijom, prije svega
u prodaji, ali i u proizvodnji. Tako da mladi poljoprivrednici viSe ne ulazu u hektare, nego u
dizajn i web-trgovine (Poduzetnicki portal 2019).

Potrebno je sagledati tuda iskustva, te kreirati 1 usavrSiti svoj sustav proizvodnje
proizvoda, koji se bazira na prepoznatljivosti, a za pocetak je potrebno organizirati se 1 ustrajati.

Osim organizacije, istovremeno se moze djelovati u nekoliko smjerova (Vincek i Ernoié¢
2016:391-392):
Kratkoro¢no;

e poticanje domaceg putem marketinskih komunikacija

o prikazivanje emisija na TV
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e organizacija obilaska gospodarstava
¢ informiranje o uvoznoj hrani
e postavljanje samo usluznih kucica
Dugorocna;
e izobrazba predskolske 1 Skolske djece
e potpore seljacima — kako bi snizili kona¢ne cijene za potrosace
e udruzivanje seljaka u zadruge i udruge

e javnim ustanovama omoguciti da iz sustava javne nabave iskljuce odredene skupine
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5. Akcija ""Kupujmo hrvatsko"

Hrvatska gospodarska komora je s nacionalnom akcijom "Kupujmo hrvatsko" pocela
1997. 1 njome promice hrvatske kvalitetne proizvode, osobito nositelje znakova "Izvorno
hrvatsko" i "Hrvatska kvaliteta".

Cilj akcije jest osvijestiti vaznost proizvodnje, ali i kupnje domacih proizvoda kako bi
se pridonijelo povecanju konkurentnosti hrvatskog gospodarstva i ofuvanju nacionalnog

identiteta.

5.1 Opcenito o akciji ""Kupujmo hrvatsko"

Kad je zapoceta akcija Kupujmo hrvatsko, dodjela znakova Hrvatska kvaliteta i [zvorno
hrvatsko od pocetka je bila njen sastavni i neodvojivi dio. Na$ je nacelni stav da je u uvjetima
krize 1 recesije vrlo vazno sacuvati razinu domace potrosnje i kroz to odrzati ekonomsku
aktivnost zemlje. Opadanjem potroS$nje usli bismo u negativnu spiralu koja nas vodi u
stagnaciju, nazadovanje i niz drustvenih problema. U tom kontekstu ova priznanja za kvalitetu
imaju posebnu dimenziju. Globalna kriza ¢e pro¢i, ali naSe strukturne probleme nece rijesiti
nitko izvana. Kako bismo sami mogli rjeSavati probleme, moramo imati proizvod. Upravo
proizvod izrazava koliko smo kulturni 1 civilizirani kao nacija jer se narod nigdje ne izrazava
tako kao u proizvodu (HGK 2019).

Proizvod, medutim, nije samo stvar poduzeéa iako ona, naravno, imaju obvezu biti
inovativna i konkurentna. Konkurentan proizvod ima efikasno $kolstvo, zdravstvo, mirovinske
fondove, jer sve to ulazi u kalkulaciju proizvoda (HGK 2019).

Konkurentnost mora do¢i iz svih sektora drustva. Uspjeh jednog drustva mjeri se kroz
njegov proizvod, a u njemu je sadrzano sve $to je dobro ili loSe u tom drustvu. Kod nas jo$
nema svijesti o tome. Zelimo izraziti iskreno postovanje prema onima koji stvaraju kvalitetan
proizvod 1 u ovim uvjetima. Oni su ti koji daju optimizam da mozemo, da postoje ljudi u
Hrvatskoj koji mogu stvoriti nesto $to je svjetski relevantno. Proizvod koji ima znak Hrvatska
kvaliteta ili Izvorno hrvatsko je proizvod koji u bilo kojem dijelu svijeta moZe biti konkurentan,
pod pretpostavkom da je naSe druStvo konkurentno (HGK 2019).

Dugoro¢no ocekujemo pozicioniranje hrvatskih proizvoda na stranim trziStima kao
prepoznatljivih po svojoj autenti¢nosti i vrhunskoj kvaliteti. Zelja nam je da i putem svojih
kvalitetnih proizvoda Hrvatska bude prepoznata u svijetu kao domovina kvalitete (HGK 2019).

Vrlo je vazno da kao ¢lanica Europske unije stvorimo identitet zemlje koja osim

vrhunskih sportasa i prirodnih ljepota raspolaze i kvalitetnim proizvodima koji mogu izdrzati
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globalnu konkurenciju. Oni koji stvaraju kvalitetan proizvod moraju biti zvijezde i heroji
danasnjice. Trebaju nam heroji koji trose cipele, koji idu tamo gdje katkada nitko ne ide i
prodaju kvalitetan hrvatski proizvod. | danas, kad imamo nisku akumulaciju, kad nema
dovoljno kapitala, imamo pameti da budemo organiziraniji, inventivniji i da svojom glavom
idemo na put uspjeha. Vlastiti rad mora biti temelj uspjeha i onda ne¢emo gledati tko nam je i
zaSto kriv. Postujuéi i kupujuéi hrvatski proizvod, proizvodeci ga svaki dan, uz Stednju u svim
segmentima drustva, ucinit ¢emo ga konkurentnijim (HGK 2019).

Znak Hrvatska kvaliteta nose natprosjecno kvalitetni proizvodi proizvedeni na podrucju
Republike Hrvatske. Znak Hrvatska kvaliteta priznanje je proizvodu i proizvodacu, a ujedno i
jamstvo potrosacu da je rije¢ o proizvodu koji zadovoljava najviSe zahtjeve kvalitete te

predstavlja sam vrh svjetske ponude (Privredni vjesnik 2019).

Hrvatska kvaliteta

Slika 5.1: Znak Hrvatska kvaliteta
Izvor: http://kupujmohrvatsko.hgk.hr/ [24. lipnja 2019.]

Znak Izvorno hrvatsko nose natprosjec¢no kvalitetni proizvodi proizvedeni na podrucju
Republike Hrvatske, koji su nastali kao rezultat hrvatske tradicije, razvojno istrazivackog rada,
inovacije 1 invencije. Znak Izvorno hrvatsko priznanje je proizvodu i proizvodacu, a ujedno 1
jamstvo potrosacu da je rije¢ o jedinstvenom proizvodu koji zadovoljava najviSe zahtjeve

kvalitete te predstavlja sam vrh svjetske ponude (Privredni vjesnik 2019).

lzvorno hrvatsko

Slika 5.2: Znak Izvorno hrvatsko
Izvor: http://kupujmohrvatsko.hgk.hr/ [24. lipnja 2019.]
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Znakovi "lzvorno hrvatsko™ i "Hrvatska kvaliteta" krasili su 1997. godine samo 6
hrvatskih proizvoda, no i tada i danas, proizvodac¢ima tih proizvoda dodijeljeni znakovi
predstavljaju nagradu za dugogodis$nji ulozeni trud, unapredivanje kvalitete prepoznatljivost na

trziStu te ono najvaznije - povjerenje potrosaca (HGK Katalog 2017).

5.2 Promocija akcije ""Kupujmo hrvatsko™
Promocija akcije "Kupujmo hrvatsko" odvija se putem reklamnih materijala, odnosno

postavljanjem plakata na razli¢itim lokacijama, putem drusStvene mreZe (posebice Facebooka)
te putem medija. Neki od oblika promocije akcije "Kupujmo hrvatsko” su (HGK Pravilnik
2016):

1. Promocija akcije, partnera, sponzora i izlagaca na web stranici HGK — podstranica
"Kupujmo hrvatsko" i drustvenim mreZzama,
Banneri HGK, sponzora i izlaga¢a na mjestu odrZavanja akcije,
Plakati na povrSinama u Gradu gdje se akcija odrzava,

Katalog hrvatskih proizvoda sa znakovima "Hrvatska kvaliteta” i "Izvorno hrvatsko",

o B~ w0 N

Dijeljenje promotivnog materijala (blokovi, vre¢ice, bedzevi, kemijske olovke,
narukvice),

6. Nagradna igra ( druStvene mreZe),

7. Suradnja s osnovnim i srednjim $kolama — organiziranje nagradne igre i grupnih posjeta
ucenika akciji "Kupujmo hrvatsko™ u svrhu promicanja vaznosti podupiranja domace

proizvodnje.

Akcija "Kupujmo hrvatsko" ostvaruje o¢ekivani uspjeh i opravdava svoje dugogodisnje
postojanje. Kako bi ova akcija postigla §to bolje rezultate cilj je razvijati njene razlicite derivate
te utjecati na cijeli niz specifi¢nih djelatnosti kao $to je ugostiteljstvo 1 privatni smjestaj, te i u
ove grane gospodarstva dovesti hrvatski proizvod. Slijedom navedenog, ocekuje se nastavak
organizacije akcije "Kupujmo hrvatsko" jer je evidentno da ista ima vrlo pozitivan odjek medu

¢lanicama, nec€lanicama i1 gradanstvom (HGK Pravilnik 2016).

5.3 Stjecanje prava upotrebe znaka "Hrvatska kvaliteta™ i ""lzvorno

hrvatsko"
Pravo uporabe znaka ‘“Hrvatska kvaliteta” 1 “Izvorno hrvatsko” dodjeljuje se

proizvodima i uslugama koji posjeduju natprosjecnu kvalitetu, najmanje kao proizvodi ili
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usluge na razini “Hrvatske kvalitete”, a proizvedeni na podru¢ju Republike Hrvatske ili su
nastali kao rezultat hrvatske tradicije, razvojno-istrazivackog rada, inovacije i invencije (HGK
Pravilnik 2016).

Ukoliko proizvod ili usluga odgovaraju navedenom opisu potrebno je pokrenuti
postupak za dodjelu prava uporabe znaka. Dokumentacija potreba za pravo uporabe znaka
"Hrvatska kvaliteta" i "lzvorno hrvatsko" (HGK Katalog 2017):

e izvod iz trgovackog ili obrtnog registra za podnositelja zahtjeva

e izjavu podnositelja zahtjeva o hrvatskom podrijetlu robe (za proizvode)

e rjeSenja, potvrde, izvjestaji o ispitivanju, certifikati ili drugi potvrdni dokumenti
0 zadovoljavanju zakonskih odrednica koje se odnose na proizvod ili uslugu

e tehnicku dokumentaciju proizvoda ili usluge, promidzbeni materijali i drugu
dokumentaciju za jednoznacnu i pouzdanu identifikaciju proizvoda ili usluge

o certifikate ili druge dokumente o uvedenom sustavu osiguravanja kvalitete,
odnosno sustavu upravljanja kvalitetom

e dokumentaciju o proizvodu ili usluzi s kojom podnositelj zahtjeva raspolaze, a
koja se odnosi na dokazivanje i/ili podupiranje dokaza o natprosje¢noj kvaliteti
proizvoda ili usluge

e kratki opis djelovanja, povijesti i drugih podataka o podnositelju zahtjeva

e uzorak proizvoda

e dokumentaciju kojom se argumentira tradicija, znanstveno-istrazivacki rad,
inovacija ili invencija vezana za proizvod ili uslugu (ukoliko se podnosi zahtjev

za dodjelu prava uporabe znaka "lzvorno hrvatsko").

Medu posljednjim zna¢ajnim dogadajima za tradicionalni izvorni Hrvatski proizvod koji
je dobio 1 medunarodno priznanje, je priznanje zagorskih mlinaca na razini EU.

"Zagorski mlinci* dobili su europsku zasti¢enu oznaku zemljopisnog podrijetla, objavila
je Europska komisija u Sluzbenom listu Europske unije L 168 od 25. lipnja 2019. godine. Time
su "Zagorski mlinci” upisani u registar zaSti¢enih oznaka izvornosti i zaSticenih oznaka
zemljopisnog podrijetla te zaStiCeni na podru¢ju cijele Europske unije (Ministarstvo

poljoprivrede 2019).
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5.4 Primjer proizvodaca €iji proizvod ima znak hrvatske kvalitete

Badel 1862 d.d. jedan je od najvecih i najstarijih proizvodac¢a vina i jakih alkoholnih
pic¢a u Hrvatskoj, a proizvodi i izvorsku i mineralnu vodu te prirodne i gazirane sokove. Kroz
tri stolje¢a vrhunski strucnjaci i suradnici ove tvrtke obogacuju hrvatsko trziste i strana trzista
proizvodima iznimne kvalitete. Kao klju¢ svog uspjeha Badel 1862 s ponosom naglasava
kontinuirano prozimanje tradicije (dulje od 145 godina) i suvremenih znanja i tehnologija, uz
neizostavno osluskivanje potreba potrosaca te pogled usmjeren buducnosti. Badel 1862 d.d.
zauzima vodecu poziciju na hrvatskom trzistu vina 1 jakih alkoholnih pié¢a, a svoje proizvode
izvozi u 33 zemlje svijeta. Osim toga ekskluzivni je distributer poznatih stranih proizvoda
(Znakovi HGK 2019).

Tradicija proizvodnje Sljivovice u destilerijama Badela 1862 samo je nastavak stoljetne
tradicije kojom se njeguje vjeStina pripremanja i odlezavanja Cuvene rakije. Karakteristi¢nu
bistro zuékastu boju i specifi¢nu aromu Badelova Stara Sljivovica poprima odleZavanjem §to
je neophodan, ali ne i jedini uvjet koji mora biti ispunjen da bi se postigla vrhunska kakvoca.
Badel 1862 Sljivovicu proizvodi od najpoznatije sorte §ljive, §ljive Bistrice. U Badel Staroj
Sljivovici sadrzana je posebnost tla, osobitost kakvoce §ljive Bistrice i tradicija pe¢enja rakije.
Plod te poznate sorte Sljive, poseban je detalj kojim se zaokruzuje ukupna briga Badela 1862
za plemenitu voéni rakiju. Sve to — uz sto Cetrdesetogodisnje iskustvo proizvodnje — ucinili je
ovo piée prepoznatljivim i prihvacenim u svijetu. S ponosom Badel Stara Sljivovica nosi brojna
svjetska priznanja te znak lzvorno hrvatsko, kojim pronosi glas o vrhunskom hrvatskom
proizvodu daleko izvan granica naSe domovine, ispreplic¢uci u sebi kulturno i povijesno nasljede

1 doprinose¢i na taj nacin 1 turistickoj promociji Hrvatske (Znakovi HGK 2019).
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6. Istrazivanje akcije ""Kupujmo hrvatsko"

Istrazivanje provedeno na ispitanicima sa zeljom da se dode do podataka kolika je
uspjesnost same akcije Kupujmo hrvatsko, njezinih oznaka i samo zna¢enje medu kupovinom.
Samo istrazivanje bi moglo biti od pomo¢i kod daljnjih promotivnih akcija i usmjeravanja

marketinga u odredenom smjeru i stvaranja lojalnosti kupaca.

6.1 Metoda i uzorak istraZivanja

Za potrebe ovoga rada napravljena je kvantitativna metoda istraZivanja, to¢nije anketni
upitnik (Prilog 1.) i provedeno je primarno istrazivanje na 144 ispitanika razlicite dobi i spola.
Zadatak je bio pokazati upoznatost ispitanika sa akcijom Kupujmo hrvatsko i razumijevanje
iste.

Anketni upitnik napravljen je putem alata Google obrasca. Isti je poslan putem e-maila,
te druStvenih mreza, Facebooka i WhatsAppa. Istrazivanje je provedeno u vremenskom
razdoblju od 18. lipnja do 20. kolovoza 2019. godine.

Anketni upitnik ukupno sadrzava 16 pitanja. U prvome demografskom, odnosno opéem
dijelu anketnog upitnika, nalaze se pitanja koja se ti¢u op¢ih karakteristika ispitanika (spol, dob,
stupanj obrazovanja, radni status, i prihod kué¢anstva) dok drugi dio upitnika ispituje upoznatost
ispitanika s akcijom Kupujmo hrvatsko, motivima kupovine hrvatskih proizvoda i znakovima
kvalitete. Posljednji dio anketnog upitnika ispituje prepoznatost promocijskih aktivnosti.

Primarni rezultati istrazivanja analizirani su putem programa Microsoft Office Excel.

Temeljem predmeta istrazivanja postavljene su istrazivacke hipoteze koje ¢e se pokusSati
dokazati primarnim istrazivanjem.
H1: Ispitanici podrzavaju akciju Kupujmo hrvatsko.
Akcija Kupujmo hrvatsko promovira i poti¢e autohtone proizvode, samim time kupci
podrzavaju akciju iz razloga $to je lokalno i poistovjecuje sa osjecajima prema tradiciji,

djetinjstvu i poznatim okusima.
H2: Kod ispitanika oznaka Kupujmo hrvatsko na ambalaZi pozitivno utjeée na odluku o kupnji.

Oznaka Kupujmo hrvatsko na ambalazi sugerira kupce da je proizvod kvalitetan i da je

proizveden na podruc¢ju Republike Hrvatske. Isto tako oznaka garantira odredenu sigurnost.
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H3: Kljuéni razlog za kupnju proizvoda sa oznakom kod ispitanika je kvaliteta proizvoda.
Kupcima koji su bombardirani sa novim spoznajama o zdravom nacinu Zivota 1 vaznosti

.....

utjecaj na njega kao kupca.

6.2 Rezultati istrazivanja
U anketnom istrazivanju sudjelovalo je 144 ispitanika. U nastavku su prikazani grafovi

svih 16 pitanja iz anketnog upitnika te njihova obrazlozenja.

m 0-18 godina
m 19- 25 godina
m 26- 35 godina
36- 45 godina
m 46- 55 godina
m 56- 65 godina

B vise od 65 godina

Grafikon 1. Dob ispitanika

Izvor: vlastito istrazivanje
Prvo pitanje postavljeno u anketi glasilo je: Dob ispitanika? Prema grafu 1. je vidljivo kako
najveci broj ispitanika, odnosno njih 31 (21,5%) ima izmedu 36 i 45 godina, 29 ispitanika
(20,1%) ima izmedu 46 1 55 godina, 25 ispitanika (17,4%) izmedu 26 1 35 godina, 21 ispitanika
(14,6%) ima izmedu 19 i 25 godina, 18 ispitanika (12,5%) ima izmedu 56 i 65 godina, 13
ispitanika (9,0%) ima vise od 65 godina, a najmanji broj ispitanika i to njih 7 (4,9%) ima izmedu

01 18 godina.
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W Zensko

® Musko

Grafikon 2. Spol ispitanika

Izvor: vlastito istraZivanje
Drugo postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Spol ispitanika? U grafu 2. je vidljivo da je vise
ispitanika zenskog spola odnosno 76 (52,8%), a 68 ispitanika (47,2%) je muskog spola.

B Nemam zavrSenu osnovnu
Skolu

m Zavr$ena osnovna $kola

m SSS
VSs

mVSS

® magisterij ili doktorat

Grafikon 3. Obrazovanje ispitanika
Izvor: vlastito istrazivanje
Trecée postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Obrazovanje ispitanika? Grafikon 3. prikazuje da
je najveéi broj ispitanika zavrsilo SSS odnosno njih 62 (43,1%), dok VSS i VSS je zavrsilo isti
broj ispitanika i to njih 32 (22,2%), 11 ispitanika (7,6%) ima zavrSenu samo osnovnu $kolu,
dok 6 ispitanika (4,2%) ima zavrSen magisterij ili doktorat, a samo 1 ispitanik (0,7%) nema

zavr$enu osnovnu Skolu.
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mDa

H Ne

Grafikon 4. Jeste li u radnom odnosu
Izvor: vlastito istrazivanje
Cetvrto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Jeste 1i u radnom odnosu? U grafu 4. je vidljivo
da je viSe ispitanika u radnom odnosu, odnosno njih 109 (75,7%), a 35 ispitanika (24,3%) nije

u radnom odnosu.

m 0 -5.000,00 kn
= 5.000,00 - 10.000,00 kn
= Vise od 10.000,00 kn

= Nezaposlen/a

Grafikon 5. Visina primanja
Izvor: vlastito istrazivanje
Peto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Visina primanja? Iz grafa 5. vidljivo je da 77
ispitanika (53,5%) zaraduje izmedu 5.000,00 1 10.000,00 kuna, dok ostali ispitanici zaraduju
manje odnosno 50 ispitanika (34,7%) zaraduje izmedu 0 1 5.000,00 kuna, 16 ispitanika (11,1%)

zaraduje vise od 10.000,00 kuna, a samo 1 ispitanik je nezaposlen/a.
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m Da
H Ne

Nisam siguran/na

Grafikon 6. Jeste li upoznati sa znacenjem i ciljevima akcije Kupujmo hrvatsko
Izvor: vlastito istraZivanje
Sesto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Jeste li upoznati sa znaéenjem i ciljevima akcije
Kupujmo hrvatsko? U grafu 6. najveci broj ispitanika, njih 99 (68,8%) je odgovorilo da su
upoznati sa ciljevima i znaCenjem akcije Kupujmo hrvatsko, 38 ispitanika (26,4%) je

odgovorilo da nisu sigurni, a 7 ispitanika (4,9%) nije upoznato.

mDa
H Ne

m Nisam siguran/na

Grafikon 7. Podrzavate li akciju Kupujmo hrvatsko
Izvor: vlastito istrazivanje
Sedmo postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Podrzavate li akciju Kupujmo hrvatsko? Grafikon
7. prikazuje da 108 ispitanika (75,0%) podrzava akciju Kupujmo hrvatsko, 33 ispitanika

(22,9%) nije sigurno, a 3 ispitanika (2,1%) ne podrzava akciju.
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mDa

m uglavnom Da
= Mozda

= uglavnom Ne

H Ne

Grafikon 8. Vjerujete li da su hrvatski prehrambeni proizvodi kvalitetniji u odnosu na
inozemne prehrambene proizvode
Izvor: vlastito istrazivanje
Osmo postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Vjerujete li da su hrvatski prehrambeni proizvodi
kvalitetniji u odnosu na inozemne prehrambene proizvode? Graf 8. prikazuje da najviSe
ispitanika vjeruje da su ,,uglavnom da‘“ hrvatski proizvodi kvalitetniji od inozemnih, odnosno
njih 55 (38,2%), 51 ispitanik (35,4%) je odgovorio sa ,,da“, 28 ispitanika (19,4%) odgovorilo
je sa ,,mozda‘“, dok 6 ispitanika (4,2%) je odgovorilo sa ,,uglavnom ne*, a samo 4 ispitanika

(2,8%) su odgovorila sa ,,ne*.
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m Da

m uglavnom Da
B Mozda

= uglavnom Ne

H Ne

Grafikon 9. Jeste li spremni platiti viSe novca za hrvatski prehrambeni proizvod identi¢nih
karakteristika kao inozemni proizvod
Izvor: vlastito istrazivanje
Deveto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Jeste li spremni platiti vise novca za hrvatski
prehrambeni proizvod identi¢nih karakteristika kao inozemni proizvod? Graf 9. prikazuje da
ispitanici nisu spremni platiti viSe, odnosno 44 (30,6%) je odgovorilo ,,ne*, 37 ispitanika
(25,7%) je odgovorilo sa ,,mozda®, 28 ispitanika (19,4%) je odgovorilo ,,uglavnom da‘“, 22

ispitanika (15,3%) je odgovorilo ,,da®, a samo 13 ispitanika (9%) je odgovorilo ,,uglavnom ne*.

mDa
m Ne

" Mozda

Grafikon 10. Je li oznaka Kupujmo hrvatsko na ambalaZi proizvoda do sada utjecalo na vasu
odluku u kupniji

Izvor: vlastito istrazivanje
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Deseto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Je li oznaka Kupujmo hrvatsko na ambalazi
proizvoda do sada utjecalo na vasu odluku u kupnji? Graf 10. prikazuje da najvise ispitanika je
odgovorilo sa ,,mozda“, odnosno njih 73 (50,7%), 45 ispitanika (31.3%) je odgovorilo sa ,,ne*,

a 26 ispitanika (18,1%) je odgovorilo ,,da“ je oznaka utjecala na njihovu kupnju.

mDa
m Ne

m Ponekad

Grafikon 11. Kupujete li ciljano proizvode s oznakom Kupujmo hrvatsko
Izvor: vlastito istraZivanje
Jedanaesto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Kupujete li ciljano proizvode s oznakom
Kupujmo hrvatsko? Graf 11. prikazuje da 59 ispitanika (41%) ,,ne kupuje ciljano proizvode s
oznakom Kupujmo hrvatsko, 57 ispitanika (39,6%) je odgovorilo ,,ponekad, a 28 ispitanika
(19,4%) je odgovorilo sa ,,da“.
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Grafikon 12. Ukoliko ciljano kupujete proizvode s oznakom Kupujmo hrvatsko koji je klju¢ni
razlog
Izvor: vlastito istrazivanje
Dvanaesto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Ukoliko ciljano kupujete proizvode s
oznakom Kupujmo hrvatsko koji je kljuéni razlog? U grafu 12. je vidljivo da najvise 9ispitanika
52 (36,1%) kupuje zbog porijekla proizvoda, 49 ispitanika (34%) je bitna kvaliteta proizvoda,
21 ispitanika (14,6%) ne kupuje ciljano proizvode s oznakom "Kupujmo hrvatsko”, 13

ispitanika (9%) je odgovorilo da je bitna prepoznatljivost proizvoda, 9 ispitanika (6,3%) je
odgovorilo sa cijena proizvoda.
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mDa

H Ne

Grafikon 13. Jeste li upoznati sa znakom kvalitete "lIzvorno hrvatsko™
Izvor: vlastito istraZivanje
Trinaesto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Jeste li upoznati sa znakom kvalitete "lzvorno
hrvatsko"? U grafu 13. je vidljivo da je najvise ispitanika odgovorilo sa ,,da“, odnosno 100
(69,4%), a 44 ispitanika (30,6%) je odgovorilo ,,ne*.

mDa

H Ne

Grafikon 14. Jeste li upoznati sa znakom kvalitete "Hrvatska kvaliteta”
Izvor: vlastito istrazivanje
Cetrnaesto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Jeste li upoznati sa znakom kvalitete
"Hrvatska kvaliteta"? U grafa 14. je vidljivo da je najviSe ispitanika odgovorilo sa ,,da“,
odnosno 100 (69,4%), a 44 ispitanika (30,6%) je odgovorilo ,,ne*.
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m Da
u Ne

H ne sjecam se

Grafikon 15. Jeste li u zadnjih mjesec dana vidjeli promotivni oglas akcije Kupujmo hrvatsko
Izvor: vlastito istraZivanje

Petnaesto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Jeste li u zadnjih mjesec dana vidjeli

promotivni oglas akcije Kupujmo hrvatsko? U grafu 15. je vidljivo da 80 ispitanika (55,6%) u

zadnjih mjesec dana su vidjeli promotivni oglas akcije Kupujmo hrvatsko, 34 ispitanika

(23,6%) je odgovorilo sa ,,ne*, a preostalih 30 ispitanika (20,8%) se ,,ne sjeca‘.

¥ ¢lanka u dnevnim novinama ili
Casopisu

® internet

m plakat na ulici

= televizija

m U trgovini

B nisam primjetio promotivni oglas

Grafikon 16. Ukoliko ste vidjeli promotivni oglas, na kojem ste ga mediju zamijetili

Izvor: vlastito istrazivanje
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Sesnaesto postavljeno pitanje u anketi glasilo je: Ukoliko ste vidjeli promotivni oglas, na kojem
ste ga mediju zamijetili? U grafu 16. najveéi broj ispitanika je odgovorilo da su primijetili
promotivni oglas u trgovini, , odnosno njih 50 ispitanika (33,3%), 34 (22,7%) odgovorilo na
televiziji, 23 (15,3%) ,,nisam primijetio promotivni oglas®, 22 ispitanika (14,7%) na internetu,
17 ispitanika (11,3%) u dnevnim novinama ili ¢asopisu, a 4 ispitanika (2,7%) na promotivnim

plakatima.

6.3 Zakljucak istraZivanja

Na kraju teoretskog dijela rada napravljeno je primarno istraZzivanje na uzorku od 144
ispitanika. Cilj istrazivanja bio je definirati prepoznatljivost akcije Kupujmo hrvatsko i otkriti
najvaznije ¢imbenike koji utje¢u na njihovo donosSenje odluke o kupnji proizvoda koji nose
oznake akcije, te da li je akcija zastupljena dovoljno marketinski. Istrazivanje se provodilo
putem anketnog upitnika koji se sastoji od 16 pitanja, a koja obuhvacaju demografska obiljezja
I pitanja vezana uz akciju Kupujmo hrvatsko. Od ukupno 144 ispitanika, 76 je bilo ispitanica
zenskog spola, dok je 68 ispitanika muskog spola. Istrazivanje je pokazalo da dob i obrazovanje
ispitanika nemaju znacajniju ulogu u informiranosti o akciji 1 njenim obiljeZjima. Najveci dio
ispitanika ima relativno dobra mjeseéna primanja, od 5.500,00 kn do 10.000,00 kn, te su u
radnom odnosu. Samim time $§to vecina ispitanika je upoznata sa znacajkama, ciljevima i
podrzavaju akciju, te smatraju da su domaci prehrambeni proizvodi kvalitetniji od stranih ali su
u dilemi dali bi platili viSe za proizvod ako su identi¢nih karakteristika. Oznake Izvorno
hrvatsko i Hrvatska kvaliteta su dobro poznate ispitanicima, medutim njihovo postojanje na
ambalaZi nije utjecalo na ispitanike da kupuju proizvode s oznakama ciljano. Prema
ispitanicima promotivni oglasi su dobro zastupljeni i ima ih od virtualnog do direktnog
reklamiranja podjednako.

U sklopu istrazivanja postavljene su tri hipoteze ¢ija se istinitost provjerila dobivenim
rezultatima. Od tri hipoteze dvije su potvrdene, dok je jedna odbacena. Istrazivanje je pokazalo
da akciju Kupujmo hrvatsko kupci podrZzavaju, pa je hipoteza H1 prihvac¢ena kao i hipoteza H3
koja je potvrdila da je kvaliteta razlog kupovine proizvoda s oznakama. Dok H2 je odbacena
jer je iz istrazivanja vidljivo da oznake na ambalazi ne utje€u pozitivno na kupovne navike.
Ovo istrazivanje radeno je na relativno malom uzorku, no dobiveni rezultati su zadovoljavajuci

1 indikator su daljnjim proSirenim istrazivanjima.
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7. Zakljuéak

Svaka nova etapa u razvoju odredene populacije i njezinih navika donosi neke nove
stavove, potrebe i interese. U danasSnje vrijeme prehrambeni proizvodi visoke kvalitete,
prepoznatljivosti i lokalne proizvodnje su vazan imperativ. Akcija Kupujmo hrvatsko se
bazirala na potrebu modernog ¢ovjeka za autohtonim proizvodima koji predstavljaju kvalitetu
ne samo lokalnom stanovnis$tvu nego i svima koji ¢uju ili dodu u Hrvatsku. Sama akcija nije
bazirana samo na kupnji i potroSacu, nego se bavi i promocijom i poticanju proizvodaca da teze
Sto veéim standardima i1 da se specijaliziraju za prepoznatljive proizvode. Sve je viSe
proizvodaca ali i potrosaca koji prepoznaju vaznost svake oznake na pojedinom proizvodu te
osim $to se s time poti¢e ekonomski razvoj pojedinog podrucja, pridonosi i revitalizaciji
ruralnih i ostalih dijelova Hrvatske.

Iz same ankete mozemo zakljuciti da u kupnji podjednako sudjeluju muskarci i Zene.
Dob, obrazovanje, radni odnos i visina primanja imaju veliku ulogu u kupovnoj mo¢i i
zainteresiranosti za akciju. Iako vecina ispitanika kaze da je upoznata s akcijom Kupujmo
hrvatsko i podrzava je, ipak nisu spremni odvojiti viSe novaca za proizvode s oznakom. lako
smatraju da su proizvodi s oznakama lzvorno hrvatsko i Hrvatska kvaliteta kvalitetniji, platezna
moc¢ ih ogranicava i ne kupuju ciljano proizvode koji su im proizvedeni u blizini i sigurniji za
konzumaciju. Marketin§ka akcija Kupujmo hrvatsko je prisutna na svim podrucjima, ali
prostora za promociju jo$ ima 1 trebali bi biti mozda cjelogodisnji, te angaZirati viSe lokalne
predstavnike 1 proizvodace. Samim time trebalo bi iskoristiti sve ve¢i turisti¢ki procvat ne samo
Jadranske obale nego i kontinentalne Hrvatske za suptilnu ali konstantnu promociju autohtonih,
kvalitetnih, i prepoznatljivih proizvoda za svaki dio zemlje koji ¢e pridonijeti lokalnoj ali i

stranoj prepoznatljivosti proizvoda.

U Koprivnici,
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Prilozi
Prilog 1. Primjer/izgled anketnog upitnika

Postovani,

Ispunjavanjem ovog upitnika sudjelujete u istrazivanju u svrhu izrade zavr$nog rada i u

potpunosti je anonimno. Cilj je istraziti prepoznatljivost akcije "Kupujmo hrvatsko™ i

provedenih promotivnih aktivnosti.

Unaprijed hvala na Vasem vremenu.

1. Dob ispitanika:

a) 0-18 godina

b) 19- 25 godina

c) 26- 35 godina

d) 36- 45 godina

e) 46- 55 godina

f) 56- 65 godina

g) vise od 65 godina

2. Spol ispitanika:
a) Zensko

b) Musko

3. Obrazovanje ispitanika:
a) Nemam zavrSenu osnovnu $kolu
b) ZavrSena osnovna Skola
c) SSS
d) VSS
e) VSS
f) magisterij ili doktorat

4. Jeste li u radnom odnosu?
a) Da
b) Ne
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5. Visina primanja?
a) 0- 5000,00 kn
b) 5000,00- 10.000,00 kn
¢) Vise od 10.000,00 kn

6. Jeste li upoznati sa znacenjem i ciljevima akcije Kupujmo hrvatsko?
a) da
b) ne

C) nisam siguran

7. Podrzavate li akciju Kupujmo hrvatsko?
a) da
b) ne

C) nisam siguran

8. Vjerujete li da su hrvatski prehrambeni proizvodi kvalitetniji u odnosu na inozemne
prehrambene proizvode?

a) da

b) uglavnom da

¢) mozda

d) uglavnom ne

e) ne

9. Jeste |i spremni platiti viSe novca za hrvatski prehrambeni proizvod identi¢nih
karakteristika kao inozemni proizvod?

a) da

b) uglavnom da

¢) mozda

e) uglavnom ne

d) ne
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10. Je li oznaka Kupujmo hrvatsko na ambalaZi proizvoda do sada utjecao na vasu odluku
0 kupnji?

a) da

b) ne

¢) mozda

11. Kupujete li ciljano proizvode s oznakom Kupujmo hrvatsko?
a) da
b) ne
c) ponekad

12. Ukoliko ciljano kupujete proizvode s oznakom Kupujmo hrvatsko, koji je klju¢ni
razlog?
a) kvaliteta proizvoda
b) porijeklo proizvoda
C) prepoznatljivost proizvoda
d) cijena proizvoda

e) ne kupujem ciljano proizvode s oznakom ,, Kupujmo hrvatsko*

13. Jeste li upoznati sa znakom kvalitete ""lzvorno hrvatsko'?
a) da
b) ne

14. Jeste li upoznati sa znakom kvalitete ""Hrvatska kvaliteta'?
a) da
b) ne

15. Jeste li u zadnjih mjesec dana vidjeli promotivni oglas akcije Kupujmo hrvatsko?
a) da
b) ne

¢) ne sjeCam se
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16. Ukoliko ste vidjeli promotivni oglas, na kojem ste ga mediju zamijetili?
a) ¢lanka u dnevnim novinama ili casopisu
b) Internet
c) plakat na ulici
d) televizija
e) u trgovini

) nisam primijetio promotivni oglas
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