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SAZETAK

Kao posljedica povecCanog interesa potroSata za zastitu vlastitog zdravlja te za
zastitu okoliSa povecava se potraznja za ekolosSkim proizvodima $to, nadalje, dovodi
do razvoja trzista ekoloSkih proizvoda. TrziSte ekolo$kih proizvoda stalno se mijenja,
a svaki ekoloski proizvod mora imati sve odgovarajuce karakteristike kako bi ga
kupac odabrao u odnosu na konvencionalne proizvode. Te karakteristike ukljuCuju i
kup€ev nacin Zivota, kulturu i uvjerenja jer kupnjom takvog ekoloSkog proizvoda

pojedinac kreira vlastiti Zeljeni imidz.

Rad donosi kratak prikaz motiva koji utje€u na proces kupovine ekoloskih proizvoda,
kao i prepreka koje onemogucavaju daljnje povecanje potroSnje tih proizvoda.
Provedeno je istrazivanje na uzorku od 100 ispitanika putem anketnog upitnika.
Upitnik je obuhvacao pitanja na temelju kojih se mogu doznati ¢imbenici, sklonosti i

navike ponasanja potroSaca ekoloskih proizvoda.

Rezultati istrazivanja opisuju potrosaca ekoloskih proizvoda kao zaposlenu osobu s
viSim obrazovanjem te s viSim mjese¢nim prihodom. PotroSaci ekoloSkih proizvoda
su spremni platiti viSu cijenu za ekoloski prihvatljiv proizvod, a najeSci potrosaci
ekoloskih proizvoda su Zene. Samim time, proizvodaci i marketinske agencije trebaju

Svu paznju usmijeriti na stvaranje Zeljenog proizvoda koji ¢e zadovoljiti potroSace.

Kljuéne rijeci: potrosaci, ponasanje potroSaca, kupovina, ekoloski proizvodi, zastita

okolisa



ABSTRACT

As a result of the increased interest of consumers to protect their own health and for
theenvironment preservation, the demand for ecological products is increasing, which
in turn leads to the development of the market of ecological products. The market of
ecological products is constantly changing and every ecological product must have
all the appropriate characteristics in order to be chosenover conventional products.
These characteristics include the buyer's lifestyle, culture, perceptions and beliefs
because by buying such anecological product an individual creates his own desired

image.

This paper gives a brief overview of the motives that influence on the process of
buying ecological products, as well as the obstacles that block further increasing of
the consumption of these products. A survey was conducted on a sample of 100
respondents through the questionnaire. The questionnaire included questions on the
basis of which they can find out factors, preferences and behavior of consumers of

ecological products.

The research results describe the consumer of ecological products as an employed
person with higher education and higher monthly income. Consumers of ecological
products are willing to pay a higher price for an environmentally friendly product, and
the most frequent consumers of ecological products are women. Thus,
manufacturers and marketing agencies should all their attention direct on the creation

of the wanted product that will gratify the consumers.

Key words: consumers, consumer behaviour, buying, ecological products,

environment preservation






1. uvOoD

Pojam pona$anja potroSaca spominje se od 60-ih godina 20-og stoljec¢a, a potreba
za promatranjem tog pojma razvila se sa sve vec¢im zahtjevima potroSaca. Potrosaci
se razlikuju po svojim stavovima i iskustvu prilikom kupnje nekog proizvoda.
ProizvodaC ispituje Zelje i potrebe kupaca te nudi proizvod prema kupcevim
preferencijama. S obzirom na veliku konkurenciju, proizvodaci moraju shvatiti kako
se potrosSac ponasSa i koji Cimbenici djeluju na njegovo ponasanje te moraju uloziti
veliki trud kako bi njihov proizvod bio bas taj kojeg potro$ac¢ trazi. U ovom radu
promatrani su stavovi i ponaSanje potroSaCa u procesu kupovine ekoloskih
proizvoda. S obzirom da je autorica zainteresirana za ekoloSke proizvode, koje i
sama voli kupovati, odlucila je istraziti naCin na koji se potroSaci ponasaju kod kupnje

odredenog ekoloskog proizvoda.

Cinjenica je da vecina ljudi sebi voli priuétiti nesto $to smatraju zdravim i dobrim za
sebe i okolinu, bila to hrana, odjec¢a, kozmetika i sl. Posljednjih je godina povecano
zanimanje za ekoloske proizvode, a danasnji kupci su sve viSe informirani o nacinu
proizvodnje ekoloskih proizvoda. Zato danas nije dovoljno samo zadovoljiti osnovnu
hedonisti¢ku potrebu potro$aca, jer takav pristup ne moze dovoljno motivirati kupce,

vec¢ proizvod treba ponuditi kupcu i dodane vrijednosti.

Svijest suvremenog potroSaca o ulozi ekoloSkih proizvoda u zastiti i oCuvanju
vlastitoga zdravlja i oCuvanju okoliSa sve je veca Sto rezultira pove¢anom potroSnjom

ekoloskih proizvoda i razvojem trziSta ekoloSkih proizvoda.

1.1. Ciljevirada

Cilj istrazivanja je primjenom prosirene teorije planiranog ponasanja istraziti varijable

koje utjeCu na namjeru kupnje ekolo$kog proizvoda.



Takoder, u ovom se radu analiziraju aspekti potraznje za ekoloSkim proizvodima,

koja je vazan €imbenik u ostvarivanju ciljeva ekoloSke proizvodnje.

Posto je tema ovog rada stavovi i ponaSanje potroSaca pri kupnji ekoloskih proizvoda
cilj je istraziti kako se ponasaju potroSaci ekoloSkih proizvoda u odnosu na klasicne
potroSaCe konvencionalnih proizvoda. Autorica ovog rada odgovore je odlucila

saznati putem izradene i provedene ankete kako bi usporedba bila Sto tocnija.

1.2. Metode i izvori podataka

U svrhu pisanja ovog rada koriStena je stru€na i znanstvena literatura i ¢lanci
prikupljeni u online bazama podataka relevantni za prou¢avanje podrucja ponasanja
potroSaCa te podrucja proizvodnje i potrosSnje ekoloskih proizvoda. Osim literature
koriSteni su i Internet izvori. U drugom dijelu rada, provedeno je anketno istrazivanije.
Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik koji se sastojao od ukupno 18 pitanja i

tvrdniji.

1.3. Struktura rada

Diplomski rad se sastoji od Sest tematskih cjelina: uvod, trziSte i karakteristike
ekoloskih proizvoda, odrednice ponaSanja potroSaCa i pojam stava ponaSanja

potroSaca, ponasanje potroSaCa eko proizvoda, rezultati istrazivanja i zakljucak.

Nakon uvoda slijede ostala poglavlja:

Drugo poglavlje, Trziste i karakteristike ekoloSkih proizvoda, opisuje sam pojam
ekoloSkog proizvoda, trziSte ekoloskih proizvoda, povijesni razvoj eko proizvoda te
potrosnju ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj i svijetu.

Trece poglavlje, Odrednice ponaSanja potroSaca i pojam stava ponaSanja potro$aca,
opisuje pojam potro$ac i ponasanje potroSaca, modele ponasanja potrosaca, Zivotni
stil potroSaca te razvoj ekoloske svijesti.

U cCetvrtom se poglaviju, PonaSanje potroSaCa eko proizvoda, opisuje proces
kupovine ekoloskih proizvoda te se detaljnije opisuju ¢imbenici koji utje€u na odluku

o kupnji ekolo$kog proizvoda: demografski ¢imbenici te Cimbenici cijene i kvalitete.



Peto poglavlje, Rezultati istraZivanja, opisuje cilj i analizirane rezultate provedenog
istrazivanja te nacine na koji je istraZivanje provedeno.
U zadnjem poglavlju rada navodi se zaklju¢ak i dodaci kao $to je literatura, popis

slika, grafikona, tablica i sl.



2. TRZISTE | KARAKTERISTIKE EKOLOSKIH PROIZVODA

Cesto bismo Zeljeli kupiti neki ekolodki proizvod, ali nemamo dovoljno informacija
koje su glavne karakteristike tog proizvoda. EkoloSka proizvodnja nezamisliva je bez
kontrole i oznaCavanja proizvoda i zbog toga svaki proizvod koji Zeli nositi oznaku
~ekoloski“, mora biti proizveden po strogim pravilima i sukladno Zakonu o ekoloskoj
proizvodnji. Na podru€ju ekoloSke proizvodnje u Hrvatskoj joS uvijek postoji
nedovoljna osvijestenost proizvodaca o prednostima takve proizvodnje pri plasmanu
na europsko i svjetsko trziSte, a da bi se motivirali proizvodaci na takav oblik
proizvodnje potrebno je provesti detaljnije informiranje i edukaciju svih interesnih
skupina. U nastavku rada bit ¢e detaljnije objadnjene karakteristike ekoloskih

proizvoda, te trziSte ekoloskih proizvoda.

2.1.  Karakteristike ekoloskih proizvoda

Kad se govori o ekoloSkoj proizvodnji i tako dobivenim proizvodima, vazno je znati
Sto to znaci ekoloski proizveden proizvod. EkoloSka proizvodnja je vrlo kompleksan
nacin proizvodnje koji mora udovoljavati strogim zakonskim normama. Da bi
proizvodi bili oznaCeni kao ekoloSki, moraju sadrzavati najmanje 95 % ekoloSkih
sastojaka i zadovoljavati odredbe EU regulative, a cijena ekoloskih proizvoda veca je

za 20 - 50 % u odnosu na konvencionalne proizvode.

Ekoloski prihvatljiv proizvod je takav proizvod kojim se uravnotezuju tri dimenzije:
tehniCcka svojstva proizvoda, prihvatljivost cijene proizvoda i  kompatibilnost
proizvoda sa za$titom &ovjekova okolisa. ' Ovdje ¢éu prezentirati osnovne
karakteristike ekoloskih proizvoda kako bi dobili informaciju Sto se to€no krije iza

proizvoda za koji prodavac tvrdi da je proizveden na ekoloski nacin.

'Grbac, B., Longari¢,D., Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., str.195.



Najvaznija i najzastupljenija skupina ekolo$kih proizvoda u Hrvatskoj i svijetu su

ekoloski prehrambeni proizvodi. Spomenut ¢emo i ostale ekoloSke proizvode, a to su:

e ekoloska kozmetika,

e ekoloski tekstil,

e ekoloSka sredstva za CiScenje,

o ekoloski uredaji koji Stede energiju te

e ekoloski namjesta;j.

2.1.1. Ekoloski prehrambeni proizvodi

Pod ekoloskom, organskom ili bioloSkom poljoprivredom u Siroj javnosti se uglavnom
misli na tzv. proizvodnju ,zdrave hrane®, tj. poljoprivrednu proizvodnju, bez primjene

agro — kemikalija (mineralnih gnojiva, pesticida, hormona i sl.).?

Ekolo8ki prehrambeni proizvod ¢e pridonijeti o€uvanju ljudskog zdravlja, oCuvanju i
zastiti okoliSa te odrzavanju i povecanju plodnosti zemljiSta, odrzavanje bioloSke
raznolikosti ekosustava te smanjenje svih oblika oneciScenja koji mogu biti posljedica
poljoprivredne proizvodnje i uzgoja Zivotinja.® Ekologki prehrambeni proizvod je svaki
poljoprivredni proizvod koji je proizveden i oznacen prema Zakonu o ekoloSkoj

proizvodnji prehrambenih proizvoda i na temelju njega donesenim pravilnicima.

Ekoloski proizveden prehrambeni proizvod na sebi mora imati znak eko - proizvod.
Taj znak se Kkoristi pri oznaCavanju, oglasavanju i prezentiranju ekoloskih
prehrambenih proizvoda koji su proizvedeni sukladno propisima i pravilima za
ekolosku proizvodnju. Eko - znak mora biti na samoj ambalazi zapakirane hrane ili

pretpakovine,* a prikazan je na slici 1.

®Znaor, D., (1996), Ekoloska poljoprivreda — poljoprivreda sutrasnjice; Zagreb: Nakladni zavod Globus,
str. 20.

3 Dostupno na: http://www.orkis.hr/Ekoloska-proizvodnja (12.9.2016.)

4 Dostupno na: http://www.orkis.hr/Ekoloska-proizvodnja (13.9.2016.)



Slika 1. Znak za hrvatski eko - proizvod
Izvor: http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/norme-i-hrana/ekoloski-proizvod

(13.9.2016.)

2.1.2. Ekoloska kozmetika

lako je trziSte kozmetike jedno od najbrze rastuéih trziSta posljednjih godina, u
literaturi je jedno od manje zastupljenih podrucja istrazivanja, osobito kada je rije€ o
ekoloskoj kozmetici. EkoloSka kozmetika se temelji isklju€ivo na prirodnim snagama
biljaka i prirodnih minerala bez dodataka sintetickih aktivnih tvari. Ovi proizvodi imaju
certifikat o isklju¢ivom koriStenju biljaka i drugih sastojaka iz organskog uzgoja ili

samoniklog bilja iz ekoloskih podrugja.®

Prednosti prirodne kozmetike su nanoSenje na kozu proizvoda proizvedenih iz
osnovnih prirodnih sastojaka koji ne sadrze parabene, umjetne boje, mirise i
konzervanse, certificiranih od strane mjerodavnih institucija, proizvoda Kkoji nisu
testirani na Zivotinjama i koji su proizvedeni po nacelima odrzivog razvoja u

Hrvatskoj.®

Certifikat je vrlo Cesto jedina garancija ekoloSkog proizvoda, pa je vazno kupovati
ekoloSke kozmetiCke proizvode koji imaju certifikate o kontroliranom porijeklu
ekoloskih proizvoda. EkoloSke kozmetiCke proizvode prepoznajemo po oznakama,
koje zahtijevaju da ti proizvodi imaju ekoloSke sastojke koje je propisao za to

° Dostupno na: http://zdravibili.hr/eko-kozmetika-i-higijena/ (12.9. 2016.)
6Dostupno na: http://budiin.24sata.hr/beauty/prednosti-i-mane-prirodne-kozmetike-4723 (12.9.2016.)
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http://www.svijet-kvalitete.com/index.php/norme-i-hrana/ekoloski-proizvod(13.9.2016.)

ovlasten organ. U Europi su medu najpriznatijim standardi za prirodnu i ekoloSku
kozmetiku oni koje su propisale organizacije BHID (Njemacka), ECOCERT
(Francuska), COSMEBIO (Francuska). ’ Certifikat kao oznaka ekoloske kozmetike
podrijetlom iz Njemacke prikazan je na slici 2., dok je certifikat kao oznaka ekoloSke

kozmetike podrijetlom iz Francuske prikazan na slici 3.

Slika 2. BHID certifikat kao oznaka ekoloske kozmetike (Njemacka)

Izvor:https://www.ecco-verde.hr/teme/certifikati (13.9.2016.)

COSMOS
ORGANIC

Slika 3. COSMEBIO certifikat kao oznaka ekoloske kozmetike (Francuska)

Izvor: http://www.ekomreza.org/clanak/prirodna-kozmetika-oznake-medunarodnih-
institucija/1467 (13.9. 2016.)

! Dostupno na: http://www.makrovita.ba/bs/pitanja-i-odgovori/prirodna-kozmetika (13.9.2016.)



2.1.3. Ekoloski tekstil

Neprofitna udruga Sustainable Technology Education Project (STEP) definira “eko-
modu” kao odjecu dizajniranu s paznjom prema okolisu, zdravlju potrosaca i radnim
uvijetima ljudi koji sudjeluju u njenoj proizvodniji.® Ekoloski tekstil iskljucuje ili
minimalizira uporabu Stetnih kemikalija i izbjeljivaca u bojanju tekstila, a radnici koji

ga proizvode odgovarajuée su plaéeni te rade u zdravim radnim uvijetima.’

Eko tekstil se u nekim slu€ajevima vizualno izdvaja od ostalog tekstila po boji i
teksturi materijala ili prirodom inspiriranim dizajnom. Ipak, u veéini sluCajeva
potrosaci jedino kroz deklaraciju saznaju podatke o proizvodima i ekoloskoj svijesti

proizvodaca tekstila.

2.1.4. Ekoloski proizvodi za Cis¢enje

Prilikom kupovine proizvoda za CiSCenje potrebno je obratiti paznju na sastojke.
Konvencionalni proizvodi za pranje i CiSCenje Cesto sadrze vrlo toksiCne sastojke koji
su Stetni za okoli§, Zivotinjski svijet i ljudsko zdravlje, dok ekoloSka sredstva za

Cis¢enje Ciste bez Stetnih sastojaka.

Ekolo8ka sredstva ne sadrze agresivne toksiCne sastojke i ne iritiraju koZu
zahvaljujuéi biljnim sastojcima. Takoder, ne sadrZe naftne derivate, ne ostavljaju

tragove kemikalija na posudu i podovima niti $kodljive supstance na odjeéi.*°

EkoloSka sredstva za CiS¢enje su biorazgradiva te tako Cuvaju nas okolis, a imaju i
ekoloSke certifikate kao jamstvo kvalitete sastojaka. Certifikat za ekoloSka sredstva

za CiScCenje prikazan je u nastavku rada na slici 4.

8 Dostupno na: https://bib.irb.hr/datoteka/445611.percepcija_eko-tekstil.doc (13.9.2016.)

9 Dostupno na: https://bib.irb.hr/datoteka/445611.percepcija_eko-tekstil.doc (10.9.2016.)

10 Dostupno na: http://zdravakrava.24sata.hr/green-i-bio/prednosti-eko-sredstava-za-ciscenje-4632
(13.9.2016.)


http://www.stepin.org/

Slika 4. Certifikat za ekoloSka sredstva za ¢iS¢enje

Izvor: http://www.agribiocert.hr/usluge.asp (12.9.2016.)

2.1.5. Ekoloski uredaji

Ekolo$ki uredaji su uredaiji koji Stede vodu i elektricnu energiju te smanjuju negativan

ucinak odredenog proizvoda na okoli$ tijekom Citavog ciklusa trajanja proizvoda.

Ekoloski uredaji moraju imati ekoloSke oznake, a tri najvaznije oznake koje ukazuju

na snazne standarde su:

« Energy star - dodjeljuje se najboljim uredajima po pitanju energetske
ucinkovitosti

e Plavi andeo — dodjeljuje se proizvodima koji Cuvaju resurse i Stite klimu

o Nordijski labud - ovo nije samo ekoloSka oznaka koja promic¢e najbolju praksu
zastite okoliSa, ve¢ predstavlja vaznost zastite okoliSa kao odabira stila

Zivotal!

s

Slika 5. Oznaka Enery star

Izvor: http://www.ekologija.ba/index.php?w=c&id=47 (16.9.2016.)

llDostupno: http://www.brother.hr/about-brother/brother-earth/products/environmental-labels
(16.9.2016.)



2.1.6. Ekoloski namjestaj

Cilj proizvodnje drvenog ekoloskog namjestaja je smanijiti ekoloSko opterecenje
vezano uz samu proizvodnju i koriStenje proizvoda. Ve¢ u samom dizajnu se vodi
racuna o tome da drvo ima FSC certifikat koji jamCi odgovorno upravljanje Sumama
(,Hrvatske Sume® ga posjeduju), nastoji se potpuno izbjeci koridtenje opasnih tvari,
otpad u proizvodnji se svodi na minimum, koriste se repromaterijali koji se mogu

reciklirati te se uvodi multifunkcionalnost proizvoda.?

Ekolo8ki namjestaj je oznacen eko - oznakama koje jamce zadovoljavanje odredenih
kriterija, a osnovna uloga znakova je dati kupcima obavijest o proizvodu ili usluzi s
obzirom na njegov utjecaj na okolis. Kod ekoloSskog namjestaja najbitnija je eko -
oznaka ERA koja jamci da odredeni proizvod koji je ima, ima niski negativan utjecaj
na okoli§ te da Cuva zdravlje. Takoder, eko - oznaka ERA jamstvo je da je neki
proizvod izraden od prirodnih materijala ili pak onih materijala koji se mogu reciklirati.

Eko - oznaka ERA prikazana je na slici 6.

Slika 6. Eko oznaka ERA

Izvor:
https://www.google.hr/search?g=eko+oznaka+era&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ah
UKEW;jZi9_9g8bPAhXGKIWKHXF3AalQ_AUICCgB#imgrc=nYvyUfABCbmXXM%3A
(14.9.2016.)

12 Dostupno na: http://www.interijernet.hr/hr-eko-dizajn/drveni-ekoloski-namjestaj_ 57847 (12.9.2016.)
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2.2. Trziste ekoloskih proizvoda

Poduzeca koja se bave proizvodnjom ekoloskih proizvoda shvacaju da ovaj segment
moze biti profitabilan i moZe donijeti nove poslovne moguénosti. Glavna
menadzerska pitanja su: tko su kupci ekoloskih proizvoda, koje su njihove navike u
kupovini te koje Cimbenike smatraju vaznim kod kupnje ekoloskih proizvoda. Ova

pitanja su vazna za segmentaciju i odabir trzista te za pozicioniranje na trzistu.

TrziSte ekoloskih proizvoda raste Sirom svijeta u razliCitim industrijama, od industrije
hrane, preko mode do kozmetike i dalje. Domace trziste ekoloSkih proizvoda
posljednjinh se nekoliko godina ubrzano razvija, a uz sve vecu ponudu iz domace
proizvodnje raste i uvoz ekolo$kih proizvoda. Trzidte ekolo$kih proizvoda u Hrvatskoj
nije organizirano zbog nedostatnosti proizvoda, nedovoljne informiranosti potrosaca
o ekoloskim proizvodima te visokih cijena ekoloSkih proizvoda. Hrvatska i
tehnologijom i znanjem o ekoloSkim proizvodima zaostaje za drugim zemljama
Europe, dok s druge strane, Hrvatska ima veliki potencijal u ekoloskoj proizvodnji te u
razvoju trzista ekoloSkih proizvoda. Na hrvatskom trziStu ekoloskih proizvoda najvise
previadavaju prehrambeni ekoloski proizvodi, a u posljednje vrijeme se na trzistu sve
viSe pojavljuje i ekoloSka kozmetika domadih proizvodaca, ekoloski tekstil, ekoloski

uredaji i dr.

Na svjetskom trzistu ekoloskih proizvoda razlikujemo vodecCe kontinente, pa se tako
po vrijednosti trziSta na prvom mjestu nalazi Europa, na drugom Sjeverna Amerika, a
zatim slijede Azija i ostali kontinenti.*® Trziste ekolo$kih proizvoda doseglo je
znadaijniji razvoj u zemljama juzne i istoéne Europe, te skandinavskim zemljama. Sto
se tiCe prodaje ekoloskih proizvoda u Europi vode Njemacka, Francuska i Ujedinjeno
Kraljevstvo, dok je najviSsa potroSnja ekoloskih proizvoda per capita zabiljezena u
Danskoj i Svicarskoj. ** Europsko trziste ekoloskih proizvoda je nehomogeno i
specificno zbog razliCite razvijenosti trZista uzrokovane kulturnim razlikama i

razlikama u dohotku stanovnistva.

13 Dostupno na:https://bib.irb.hr/datoteka/479056.Trziste_2010_KPetljak.pdf (11.9.2016.)
1 Dostupno:http://lwww.efos.unios.hr/repec/osi/bulimm/PDF/BusinessLogisticsinModernManagementl
1/blimm1110.pdf (10.9.2016.)
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2.2.1. Podjela kanala distribucije ekoloskih proizvoda

Kljuni &imbenik za rast trziSta ekoloSkih proizvoda je distribucija ekoloskih
proizvoda. Distribucija kao bitan faktor razvoja trzista ima veliko znacenje i u razvoju

trziSta ekoloski proizvedenih proizvoda.

Prilikom proucavanja literature ustanovljeno je da su ekoloSki proizvodi dostupni u
razliCitim vrstama prodavaonica. Takoder, proizvodaci ih direktno nude potroSacima,
a u posljednje vriieme ekoloSki prehrambeni proizvodi sve vise se pojavljuju u

ugostiteljskoj ponudi.
U ovom radu ce biti koriStena podjela kanala distribucije na:

e direktne,
e indirektne i

¢ nastajuée kanale distribucije ekoloskih proizvoda.

Direktni kanal distribucije odnosi se na izravnu prodaju ekoloSkih proizvoda
potrosacCima, u kojoj nema posrednika, a u direktne kanale distribucije ekoloskih
proizvoda spadaju prodaja na gospodarstvu, prodaja na trznicama, prodaja na
sajmovima i sajamskim izloZbama i prodaja putem prodavaonica koje su u vlasnistvu
ekologkih proizvodada. > Direktna prodaja je najbitniji kanal distribucije domacéih
proizvodaca ekoloSkih proizvoda jer je u direkthom kontaktu s proizvodacem prijenos
informacija efikasniji. U indirektnim kanalima distribucije ekoloskih proizvoda uz
proizvodace i potroSace sudjeluju i trgovci na veliko i/ili trgovci na malo. Trgovci na
veliko otkupljuju ekoloSke proizvode od vise proizvodaca i nude ih maloprodaiji, dok u
trgovinu na malo spada prodaja u razliitim maloprodajnim formatima: supermarket i
hipermarket, supermarket ekoloSkih proizvoda, specijalizirane prodavaonice te
maloprodajne prodavaonice s dominantnim asortimanom ekoloSkih proizvoda.

Nastajuéi kanali distribucije odnose se na HORECA kanal, koji ukljuCuje opskrbu

15Dostupno na:
http://www.mps.hr/UserDocsimages/strategije/ AKCIISKI%20PLAN%20RAZVOJA%20EKOLO%C5%
AOKE%20POLJOPRIVREDE%20ZA%20RAZDOBLJE%202011-2016.pdf (9.9.2016.)
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hotela, kafica i restorana, kao i na plasiranje ekoloSkih proizvoda putem turisticke

ponude, odnosno putem ekoagroturizma.®

2.3. Povijesni razvoj eko proizvoda

Prvi val pokreta za oCuvanje okoliSa potaknule su ekoloSke udruge i zabrinuti gradani
Sezdesetih i sedamdesetih godina 20. stolje¢a. Brinuli su se zbog naruSavanja
ekosustava uzrokovanog povrSinskim kopanjem ruda i kamena, nestajanjem Suma,
kiselim kisama, otrovnim otpadom i smeéem. !’ Takoder ih je brinuo porast
zdravstvenih problema kojima je uzrok bio loSa kvaliteta zraka, zagadena voda i
kemijski obradena hrana. Sedamdesetih i osamdesetih godina dvadesetog stolje¢a
pojavili su se i struénjaci koji su zeljeli upoznati Siru javnost s karakteristikama
ekoloskih proizvoda te su, takoder, vlade donijele zakone kojima su uredile utjecaj
industrije na okoliS. Industrije su morale pronaci naCine za smanjenje koliCine smeca,

za smanjenje potrosSnje energije te prijateljski odnos prema Covjeku i okolisu.

Razdoblje od 1991. do 2001. godine karakterizira daljnji razvoj proizvodnje ekoloskih
proizvoda u Republici Hrvatskoj. Takoder, u tom razdoblju su se na trziStu pojavile
prve specijalizirane prodavaonice ekoloSkih proizvoda, a povecanje broja
prodavaonica ekoloskih proizvoda napredak je u prodaji. Prodavaonice ekoloskih
proizvoda u ono vrijeme imale su slabu ponudu te su cijene ekoloskih proizvoda bile
vrlo visoke. Ipak, te su prodavaonice pridonijele priblizavanju ekoloskih proizvoda
potrosacima. U razdoblju od 1991. do 2001. godine tek se pocinje stvarati trziSte

ekoloskih proizvoda u Hrvatsko;.

Kada je rijeC o ekoloskoj poljoprivredi, mozemo reci da razdoblje od 2001. godine do
danas obiljezava donosenje Zakona o ekoloskoj proizvodnji prehrambenih proizvoda
i povecana uloga drzave u razvoju ekoloSke poljoprivrede zbog ¢ega ona doZivljava

brzi razvo.

16Br(":i(':—Stip(”:evic':, V.; Petljak, K.,Guszak, |., Kanali distribucije i obiljezja trzista ekoloskih prehrambenih
?7roizvoda.;Dostupno na http://orgprints.org/22458/ (14.9.2016.)

Kotler, P., Wong, V., Saonders, J., Amstrong, G., Osnove marketinga, IV europsko izdanje, MATE
d.o.o., Zagreb, str.184.
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Promatra li se povrSina pod ekoloskim uzgojem u Republici Hrvatskoj od 2000. do
2008. godine prikazana na slici 7., vidljivo je da je zabiljezen znacajan porast
povrsine.
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[7 povriina pod ekoloSkom
proizvodnjom

2000. 2001. 2002. 2003. 2004. 2005. 2006. 2007. 2008.

Slika 7. Povrsine pod ekoloskom proizvodnjom od 2000.-2008. godine

Izvor:https://www.researchgate.net/publication/266318243_Pregled_razvoja_i_obiljezja_ekol

oske_poljoprivrede_u_Republici_Hrvatskoj (16.9.2016.)

Sluzbeno pracenje broja proizvodaca ekoloskih proizvoda zapocinje 2002. godine,
kada je bilo dvoje proizvodaca takvih proizvoda. U 2003. godini zabiljezeno je 130
proizvodaca, dok je 2005. godine vidljiv porast broja proizvodac¢a za vise od 100 % u
odnosu na 2003. godinu. Otada se broj ekoloskih proizvodaca u Republici Hrvatskoj

kontinuirano poveéava,*® $to je prikazano na slici 8.

18Ciganovic’:, A., Valjak, V. (2009); Ekoloska poljoprivreda Hrvatske: problemi i mogucnosti; Dostupno
na: http://www.geografija.hr/clanci/1485/studentice-go-dobitnice-rektorove-nagrade (16.9.2016.)
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Slika 8. Broj ekoloskih proizvodac¢a u Republici Hrvatskoj od 2002.-2009.
godine

Izvor:http://www.mps.hr/UserDocsimages/strategije/ AKCIISKI%20PLAN%20RAZVOJA%20
EKOLO%C5%A0K E%20POLJOPRIVREDE%20ZA%20RAZDOBLJE%202011-2016.pdf
(16.9.2016.)

Na kraju, mozemo zakljuciti da ekoloSka proizvodnja od samih poCetaka do danas
stalno raste, a oCekuje se i daljnji rast proizvodnje ekoloskih proizvoda kako u

Republici Hrvatskoj tako i u svijetu.
2.4. PotroSnja ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj i svijetu

Potrosnja je pojam koji ozna€ava uporabu prirodnih i proizvedenih dobara i usluga
radi zadovoljavanja osobnih i kolektivnih potreba. Opseg i struktura potroSnje ovise o
mnogim Cimbenicima; o veliini i namjenskoj raspodijeli dohotka u drustvu, dobnoj,
spolnoj i profesionalnoj strukturi te stupnju zaposlenosti stanovnistva, potroSnim
navikama, razmjeni dobara s inozemstvom i dr. *° U nastavku rada bit ¢e rije¢ o

potroSnji ekoloSkih proizvoda u Hrvatskoj i u svijetu.

IstraZivanja pokazuju da manje od 50 % potro$aca razlikuje ekoloSke proizvode od
konvencionalnih proizvoda na trziStu, no Cinjenica je da na hrvatskom i svjetskom
trziStu iz dana u dan raste potraznja za ekoloskim proizvodima. PotroSnja ekoloskih

proizvoda u Hrvatskoj stalno je u porastu posebno kod urbanog stanovnistva i turista.

19 Dostupno na:http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=49797(13.9.2016.)
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Kupci radije odabiru ekoloSke proizvode, no nedovoljno razumijevanje prirode
ekoloskih proizvoda dovodi do mijeSanja s konvencionalnim proizvodima. Potencijal
na trzistu je velik jer, osim potraznje, i tradicija povezana s teritorijalnim i kulturnim

nasljedem hrvatskih regija pruza moguénosti za razvoj ekoloskih proizvoda.*

Od svih ekoloSkih proizvoda, najviSa je potrosSnja ekoloSkih prehrambenih proizvoda,
a o porastu potrosSnje ekoloske hrane najbolje govore podaci iz 2014. godine gdje je
164 zemalja u svijetu imalo certificirane ekoloSke proizvode s 37,5 milijuna hektara
zemlje pod ekolosSkom proizvodnjom, pri ¢emu po proizvodnji prednjaCe Australija
(12,2 milijuna hektara zemlje pod ekoloSkom proizvodnjom) i Europa (11,2 milijuna
hektara). >* Zemlja s najveéom per capita potro$njom je Svicarska (177,4 euro/per
capita), a zatim slijede Danska, Luksemburg, Austrija i LihtensStajn i to je prikazano na
slici 9.
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Slika 9. Europske drzave s najvecom potrosnjom ekoloskih prehrambenih
proizvoda po stanovniku

Izvor: http://www.jatrgovac.com/2013/09/eko-proizvodi-proizvodnja-na-zdravim-temeljima/
(11.9.2016.)

20 Dostupno na: http://zmergo.hr/eko-proizvodnja/ (16.9.2016.) 3
2 Tomi¢,M., Mati¢,K., Mesié,Z., Cerjak, M.,Izvorni znanstveni rad-Cimbenici kupnje ekolo$kog kruha i
pekarskih proizvoda, Agronomski fakultet Zagreb, Dostupno na: hrcak.srce.hr/file/211958 (10.9.2016.)
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Kako bi ekoloSki proizvodi imali znacajniji udjel u potroSnji bitne su dvije
pretpostavke: da je proizvod oznacen, odnosno certificiran te da je dovoljno visok
dohodak potrosaca jer su proizvodi iz ekoloSke proizvodnje skuplji od proizvoda iz
konvencionalne proizvodnje. Postoji mnogo drugih Cimbenika Kkoji motiviraju
stanovnistvo na kupnju ekoloskih proizvoda, a jedan od naj¢es¢e spominjanih motiva
za kupovinu i potroSnju ekoloSkih proizvoda je oCuvanje zdravlja. Takoder, Cesto se,
kao Cimbenik potraznje navodi i zaStita zivotne sredine, tj. potroSaci ekoloskih
proizvoda gledaju u buduénost te Zele svojim potomcima ostaviti oCuvan planet i

osigurati bolju buduc¢nost.

Razlike u potrosnji ekoloskih proizvoda ne mogu se objasniti samo preferencijama
potroSaca, nego i trziSnim barijerama, a neke od barijera su previsoke cijene
ekoloSkih proizvoda, zbunjujuce deklariranje proizvoda, nedovoljna informiranost o

ekoloskim proizvodima i dr.

2.5. Trendovi na trzistu ekoloskih proizvoda

TrziSni su subjekti pred izazovom stvaranja proizvoda kojim ¢e zadovoljiti potrebe i
Zelje potroSaca, ukljuCujuci zastitu okoliSa na nacin da proizvod, njegovo koriStenje i
otpad koji se stvori nakon njegova koristenja ne zagaduje okolis ili je oneciS¢enje
okoli$a minimalno.? Ciljevi Europske strategije za pametan i odrZiv rast i razvoj jesu
rast proizvodnje i potrosSnje ekoloskih proizvoda. Povecanjem ekoloske proizvodnje,
razvija se i trziste ekoloskih proizvoda. Hrvatski ekoloski proizvod ima veliki trzisni
potencijal u okviru Europske Unije, no plasman na to trziSte izazov je velikih razmjera
s kojim se trebaju Sto prije suociti svi subjekti uklju€eni u taj proces — od proizvodaca
do zakonodavnih tijela Republike Hrvatske.?® Asortiman ekolo$kih proizvoda u
domacim trgovinama svake godine sve je bogatiji, kupci su sve viSe osvijesteni, a

ekoloSki proizvodi su neizostavan dio navika potrosaca.

Prema istraZivanju iz 2013., gotovo polovica kupaca u Hrvatskoj barem jednom

godisnje kupi neki ekoloski proizvod. Vrijednost hrvatskog trzista ekolo$kih proizvoda

*Grbac, B., Lonéari¢,D., Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potroénje, osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010. , str. 195.
2 Dostupno na: hrcak.srce.hr/file/160005 (12.9.2016.)
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u 2013. procjenjuje se na 90 milijuna €, a trZiSte i nakon 2013. godine biljezi rast.
Fokus na daljnji razvoj ovog trziSta ima veliki potencijal kroz specijalisticke kanale, a
preduvjet je kvalitetna edukacija. Prema podacima FIBL-a (Research Institute of
Organic Agriculture), hrvatsko trZiste ekolo$kih proizvoda 2014. godine procjenjuje se
na 100 miljuna eura, a tijekom 2014. godine u Hrvatskoj je evidentirano 2.194
proizvodada ekoloskih proizvoda. #* Za trziste ekolodkih proizvoda u Hrvatskoj
mozemo reci da se tek razvija, a oCekuje se kako ¢e trZiSte ekoloskih proizvoda i

dalje rasti.

Svjetsko trziste eko proizvoda naraslo je za tri puta u periodu 2000. — 2012. godine.
Pritom se vrijednost globalnog trziSta ekolosSkih proizvoda procjenjuje na oko 57
milijardi eura, od ¢ega oko 40 % ili 23 milijarde eura Cini europsko eko trziSte, a medu
zemljama EU najveéi su potro$aci Njemacka i Francuska.? Njemacka kao najvece
trziSte ekoloskih proizvoda u 2014. imalo je rast od 4,8 %, a procjenjuje se da je
prodaja premasila 8 milijardi eura u 2015. Veliki rast ekoloskog trziSta imao je i SAD,
a prodaja je premasila 35 milijardi dolara. U 2014. godini, trziSte ekoloSkih proizvoda
u SAD - u povecano je za 11 % te doseze vrijednost od 35,9 milijardi dolara. U
usporedbi s 1997., kada je Organic Trade Association (OTA) izradio prvo istrazivanje
o americkoj ekoloskoj prodaiji, trziSte je povecano deseterostruko. U Francuskoj
takoder postoji dobra potraznja za ekoloSkim proizvodima, a trZiste doZivljava
kontinuirani rast, pa je tako u 2014. godini, u odnosu na godinu ranije, rast iznosio
10 % te dosegnuo 5 milijardi eura. Mozemo reci da Francuska polako dostize vodecu

Njemadku.?®

*Dostupno na: http://www.agrobiz.hr/agrovijesti/njemacka-najvece-europsko-trziste-a-danska-najveci-
izvoznik-ekohrane-195 (28.8.2016.)

2 Dostupno na: http://www.jatrgovac.com/2015/12/ekoloski-proizvodi-svijest-donosi-rast/ (29.8.2016.)
* Dostupno na:
http://www.agrobiz.hr/agrovijesti/njemacka-najvece-europsko-trziste-a-danska-najveci-izvoznik-
ekohrane-195 (15.9.2016.)
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3. ODREDNICE PONASANJA POTROSACA | POJAM STAVA PONASANJA
POTROSACA

Marketinska koncepcija objedinjuje ,stav da industrija predstavlja proces zadovoljenja
potreba potro$ada, a ne proces proizvodnje roba“.?’ Proizvodnja zapoéinje s
potroSaCem i potroSacevim potrebama, a ne sa proizvodnjom, sirovinama i ostalim
inputima u procesu proizvodnje. U nastavku rada bit ¢e objasnjeno tko je potrosac,
Sto podrazumijevamo pod pojmom ponasanja potro$aca, te koji su modeli ponasanja
potroSacCa. Takoder, bit Ce rijeC o zivotnom stilu potroSaca, te o razvoju ekoloske

svijesti.

3.1. Zivotna sredina i pojam potro$aé

Covjek je od rodenja potro$ad i svako od nas ima iskustvo potro$aca o kojem bi
mogao puno toga zakljuciti. Upravo zbog toga se provodi proucavanje potroSaca koje
je od velike koristi ne samo kako bi razumjeli ponaSanje potrosaca, ve¢ i kako bi
predvidjeli njegovo buduce ponasanje. Stru€njaci su vrlo brzo shvatili da ponasanje

potroSaca treba proucavati i marketing usmijeriti prema njihovim potrebama i Zeljama.

Potrosac je u srediStu marketinskih aktivnosti i stoga je vazno upoznati tog potrosaca
i s njim uspostaviti dugoro€an odnos. To je nacin razmisljanja koji ¢e dovesti do
poslovnog uspjeha. IstraZivanje i razumijevanje motiva potroSackoga ponasanja i
svih utjecaja na potroSae omogucavaju tvrtkama da predvidaju i utjeCu na to

ponasanije.

Postavljamo si pitanje , Tko je potroSac?“. PotroSac je kulturno i drustveno bi¢e. Kada

govorimo o pojmu ,potroSac mislimo na osobu koja posjeduje novac i volju da

kupuje proizvode i usluge. Medutim, potroSa¢ moze biti poduzecée ili odredena

*’ Kesié, T., Ponasanje potrosaéa, |l izmijenjeno i nadopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, 2006.

str. 3.
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institucija, primjerice Skola, bolnica ili sl., koji takoder kupuju proizvode i usluge i

koriste ih za obavljanje svoje osnovne djelatnosti.?®

Ovisno o tome djeluje li poslovni subjekt na trziStu krajnje potroSnje ili na trziStu
poslovne potrosnje, razlikuju se:
o krajnjii

e poslovni potrosaci.

VRSTE POTROSACA

KRAJNJI POSLOVNI
POTROSACI . POTROSACI

Slika 10. Vrste potrosaca

Izvor: Zivkovié, R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 42.

Na trzistu krajnje potroSnje, na strani potraznje, javljaju se sudionici kao $to su fiziCke
osobe ili kuéanstva koji proizvode i usluge kupuju radi zadovoljavanja vlastitih

potreba, odnosno potreba svoje obitelji. Takve potroSace nazivamo krajnji potrosaci.

Za razliku od krajnjin potroSacCa, potrosacCi na poslovnom trziStu ulaze u proces
kupnje motivirani ekonomskim razlozima. Poslovni potroSaci kupuju proizvode i
usluge za daljnju proizvodnju, obavljanje poslovanja ili preprodaju drugim
potro$adima. > Ta vrsta potro$ada obuhvaéa profitne i neprofitne organizacije,
drzavne organizacije i institucije (Skole, crkve) koje kupuju proizvode i usluge radi

obavljanja svakodnevnih aktivnosti.

® Marigi¢. B, (1999).V., Dopunjeno izdanje., Pona$anje potro$ada, Savremena
administracija Beograd, str. 15-17.
2 Zivkovié, R., Ponas$anje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011., str. 42.
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3.2. Definiranje pona$Sanja potroSaca

The American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potroSaca kao
dinamicCku interakciju spoznaje, ponaSanja i Cimbenika okruzja, koji rezultiraju u
ponadanju i razmjeni aspekata Zivota potro$aca.>° Ova definicija ukljuéuje sve
aspekte drustvene, psiholoske i ponasajuce dimenzije ponasanja potroSaca. Bitno je
naglasiti da je ponaSanje potroSaca proces u kojem potrosac¢ pribavlja i konzumira
proizvod i usluge od potrosacke jedinice, a takoder ukljuCuje poslijeprodajne procese

koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.

PonaSanje potro$aca je podlozno promjenama. Takoder, ono je pod utjecajem

razliitih ¢imbenika, a ti Cimbenici mogu se grupirati u Cetiri skupine:

1) kulturalni ¢imbenici,
2) drustveni ¢imbenici,
3) osobni ¢imbenici i

4) psiholoski ¢Cimbenici.

OKesi¢, T: Ponasanje potro§aca, 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio, Zagreb, 2006., str. 5.
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Slika 11. prikazuje koji Cimbenici utje€u na ponasanje potro§aca. U nastavku rada bit

Ce ukratko objasnjeni svi Cimbenici.

Kulturalni .
Socijalni
Osobni
Referentne Dob i faza Psiholoski
grupe Zivotnog vijeka
e Motivacija
Zanimanje
Percepcija Kupac
o NI
Supkultura Obitel] adin Zivota St
Ekonomske _ .
okolnosti Uvjerenja i
stavovi

DrusStveni sloj Uloge i statusi

Slika 11. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potrosaca

Izvor: rad autorice (prema Kotler, P. et al., Osnove marketinga, ¢etvrto europsko izdanje,
MATE d.o.o., Zagreb)

3.2.1. Kulturalni ¢imbenici

Kulturalni ¢imbenici imaju najdublji utjecaj na pona$anje potro$aca, a u kulturalne

Cimbenike spadaju:

e kultura,
e supkulturai

e druStveni sloj.

Kultura je skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponasanja koje je neki ¢lan
drustva naugio od obitelji i drugih vaznih institucija.** Kultura je nagin Zivljenja koji

razlikuje jednu skupinu ljudi od druge skupine.

*Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong: Osnove marketinga, Xll. Izdanje, Mate, 2006.,str.
256-257.
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Na pojam kulture moze se nadovezati pojam supkulture. Svaka kultura sadrzi manje
supkulture (potkulture) ili grupe ljudi koje povezuju zajedniCki sustavi vrijednosti,
zajedni¢ka Zivotna iskustva i situacije.** Supkulture se odnose na razligite religije,

rasne skupine i geografske regije.

Drustveni slojevi su razmjerno trajne i uredene podjele u drustvu Ciji ¢lanovi dijele

sliéne vrijednosti, interese i ponasanja.®

3.2.2. Socijalni ¢imbenici

S obzirom da socijalni ¢imbenici imaju velik utjecaj na reakcije potrosaca, tvrtke

ih moraju uzeti u obzir pri oblikovanju svoje strategije marketinga.
U socijalne ¢imbenike spadaju:

e grupe,
e oObitelj,

e uloge i statusi.

Grupa je skupina dvoje i viSe ljudi €iji ¢lanovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teze
zajedniCkom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi prihva¢enih od ¢lanova
grupe procesom interakcije i determiniraju ponasSanje pojedinca kako unutar tako i

izvan grupe.

Obitelj je osnovna jedinica zasnovana na zajedni¢kom Zzivotu uzeg kruga krvnih
srodnika. Obitelj je jedinica koja istodobno stvara i troSi, izrazava zajedniCke potrebe

svih €lanova i individualne potrebe svakog pojedinog ¢lana.

Svaka osoba pripada grupama kao Sto su obitelj, skupina prijatelja, klubovi, razne
organizacije i slicno, a unutar svake grupe osoba ima odredenu ulogu i status. Uloga

se sastoji od radnji koje ¢e ljudi izvrSiti prema oCekivanjima osoba koje ih okruzZuju, a

*Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong: Osnove marketinga, XII. Izdanje, Mate, 2006.,str.257.
BKotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong: Osnove marketinga, Xll. l1zdanje, Mate, 2006., str.
258.

34Dostupno na: http://web.efzg.hr/dok/pds/upravljanjemktkomunikacijom/ponaanje%?20potroaa.pdf
(20.9.2016.)
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svaka uloga ima i odreden status koji odrazava opc¢i znacaj koji joj daje drustvo.

Puno puta se odredeni proizvodi kupuju samo zbog statusa.

3.2.3. Osobni ¢imbenici

Osobni €imbenici, kao i prethodno spomenuti ¢imbenici, imaju vrlo velik utjecaj na
ponaSanje potroSaca, a posebno ovise o dobi i fazi Zivota potroSaca, zanimanju,

ekonomskim okolnostima te nacinu zivota.

Ukusi u hrani, odjeci, obuci i dr. Cesto su povezani s godinama te se mijenjaju ovisno
o fazi zivotnog vijeka. lako faze ostaju iste, promijenio se nacin Zivota i te promjene
dovode do porasta potraznje za jednim te padom potraZznje za nekim drugim
proizvodima. Osim dobi, zanimanje ima veliku ulogu prilikom odabira nekog

proizvoda.

lako prethodno spomenuti Cimbenici imaju velik utjecaj na odabir proizvoda,
ekonomska situacija uvelike utjeCe na potroSacev odabir proizvoda. Nacin Zivota,
takoder, u velikoj mjeri utje€e na odluku o kupniji. Potro$nju organiziramo i planiramo
na temelju raspolozivog dohotka te oni koji zaraduju manje svoju potro$nju baziraju
na potraznji cjenovno prihvatljivin i neophodnih proizvoda. S druge strane, bogatije

obitelji kupuju luksuznije proizvode te se ne zamaraju cijenama.

Nacin zivota neke osobe moZemo definirati kao njezin obrazac Zivljenja koji se

izrazava kroz njezine aktivnosti, interese i misljenja.*

% Kotler, P. et al., Osnove marketinga, detvrto europsko izdanje, MATE d.o.0., Zagreb, str. 265.
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3.2.4. Psiholoski dimbenici

Na izbor pojedinca prilikom kupovine utjeCu Cetiri psiholoska ¢imbenika, a to su:

motivacija,

percepcija,

uCenje te

uvjerenja i stavovi.

Kako bi se potro$ac odluc€io na kupnju on mora biti motiviran, odnosno mora postojati
motiv koji Ce olakSati donoSenje odluke o kupnji. Motivacija je stanje organizma u
kojem je ljudska energija pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari, a naj¢esc¢e

prema nekom eksternom cilju.*

Na nacin kako motivirana osoba zapravo djeluje utjeCe njezina percepcija situacije.
Percepcija ili opazanje je proces kojim potroSa¢ prima, interpretira i reagira na
podrazaje, a percepcija se temelji na prethodnim stavovima, potrebama, vjerovanjima

i podrazajima.

Ucéenje je proces koji podrazumijeva usvajanje navika, informacija, znanja, vjestina i

sposobnosti, a u€enjem se postaje obrazovaniji.

Djelovanjem, uCenjem i iskustvom tijekom Zzivota ljudi stjeCu uvjerenja i stavove.
Uvjerenje je opisno misljenje koje osoba ima o nedemu.*’ Uvjerenja se mogu
temeljiti na stvarnom znaniju, iskustvu, misljenju ili vjeri. Takoder, ljudi imaju stavove
prema vjeri, politici, odjeci, hrani i svemu ostalome. Stav opisuje necije relativho
trajne procjene, osjeéaje i tendencije djelovanja prema nekom objektu ili ideji,®® a

sukladno stavovima ljudi odreduju da li im se neka stvar svida ili ne svida.

% Kesi¢, T: Ponasanje potro§aca, 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio, Zagreb, 2006., str. 139.
3" Kotler, P. et al., Osnove marketinga, detvrto europsko izdanje, MATE d.0.0., Zagreb, str. 268.
Kotler,P. et al., Osnove marketinga, detvrto europsko izdanje, MATE d.0.0., Zagreb, str. 275.
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3.3.  Modeli ponaSanja potroSaca

Kako bi istrazili ponaSanje potroSaca, istrazivaCi su pokuSali oblikovati teorijske
modele ponaSanja potroSaCa. Modeli se mogu definirati kao sredstvo objasnjenja
ponadanja potro$aca.>® Oni su pojednostavijena slika stvarnosti i njima se na
jednostavan nacin pokuSava prikazati skup Cimbenika i procesa koji utjeCu na

ponasanje potrosaca prilikom procesa kupnje.
Modeli ponaSanja potroSa¢a mogu se podijeliti u tri grupe:

e opc¢i modeli ponasanja potroSaca,
e ekonomski modeli ponasanja potrosaca i

e bihavioristi¢ki modeli ponasanja potrosaca.

3.3.1. Op¢i modeli ponasanja potrosaca

Op¢i modeli ponasSanja potroSata razmatraju psiholoske kategorije vezane uz
reakcije Covjeka te su korisni za proucavanje unutradnjih ¢imbenika kao odrednica
ponasanja potroSaca. Najbitniji opéi modeli su Pavlovljev model u€enja i Freudov

psihoanalitiCki model.

Pavlov je svoje zakljuCke vezane uz ponasSanje potroSaca temeljio na rezultatima
eksperimenata koje je provodio na Zivotinjama. Zaklju€io je da ljudi mogu uciti
primjenom procesa asocijacije kao odredene faze odlu€ivanja, na osnovu koje se

generalizira, odnosno diskriminira pomocu uvjetnih stimulansa izbor kupovine.

Freudov model ne moze se prihvatiti kao kompletan za objasnjenje ponasanja
potro$aca, a temelji se na spoznaji o tome kako funkcionira svijest Covjeka, odnosno

kako funkcionira svjesni i nesvjesni dio ljudske spoznaje.

% Kesi¢, T: Ponasanje potro§aca, 2. izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio, Zagreb, 2006., str.369.
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3.3.2. Ekonomski modeli ponasanja potroSaca

Ekonomski modeli ponaSanja potroSata odnose se na mikroekonomske i

makroekonomske modele.

PolaziSte mikroekonomskog modela je koncept granicne Kkorisnosti, odnosno
pretpostavka da svaki proizvod donosi potroSacu odredeno zadovoljstvo ili korist.
NajvecCe zadovoljstvo postize se kupnjom prve jedinice proizvoda, a naposljetku
potrosac prestaje kupovati proizvod jer je njegova potreba zadovoljena. Zakonitost

koja se ovdje uo&ava naziva se zakon opadajuée koristi.*

Makroekonomski model ponaSanja potroSaca svoj interes usmjerava na ponasanje
velikin skupina kupaca, a ne na pona$anje pojedinca. U obzir uzima nacionalni

dohodak, potro$nju, investicije i Stednju.

3.3.3. Bihavioristi¢ki modeli ponasanja potrosaca

BihavioristiCki modeli ponaSanja potroSaa mogu biti jednostavni i slozeni.
Jednostavni modeli polaze od pretpostavke da je potroSa¢ pod utjecajem
mnogobrojnih ¢imbenika njegovog ekonomskog i drustvenog okruZenja, a sloZeni
modeli uklju€uju Sirok opseg varijabli i medusobnih veza. Jedan od jednostavnijih
modela je model ,crne kutije“. Pojam ,crna kutija“® oznaCava ljudski um Cija su
dinamika i mehanizam djelovanja nepoznati.** Model crne kutije popularizirao je
Philip Kotler, a zadatak je marketinskih struCnjaka otkriti Sto se dogada u crnoj kutiji
izmedu vanjskih poticaja i odluka o kupniji. Crna kutija predstavlja um potroSaca koji
se sastoji od karakteristika potroSaca o kojima ovisi kako Ce reagirati na podrazaje iz
okruzenja, te procesa odlu€ivanja o kupniji. Na slici 12. prikazan je Kotlerov model

ponasanja potrosaca.

0 Grbac, B., Lonéarié,D., Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci, Rijeka, 2010. , str.55.

*L Grbac, B., Longari¢,D., Ponasanje potro§aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje, osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010. , str.56.
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Vanjski poticaji Crna kutija potrosaca Vanjski poticaji

Marketing Okolina Karakteristike Proces Izbor proizvoda
potrosaca odludivanja
Proizvod Gospodarski potrotaca Izbor marke
Cijena Tehnoloski Kulturne Problem Izbor trgovca
identificiranja o
Distribucija Politicki Socijalne Terminiranje
. . TraZenje kupnje
Promocija Kulturni Osobne informacija g _
Koli¢ina kupnje
Psiholoske Procjena
Odluka
Ponasanje

nakon kupnje

Slika 12. Kotlerov model ponasanja potrosaca

Izvor: rad autorice (prema: Grbac, B., Lonc&ari¢,D., Ponasanje potrodaca na trZistu
krajnje i poslovne potro3nje, Ekonomski fakultet Sveucilidta u Rijeci, Rijeka, 2010.,
str.56.)

3.4. Zivotni stil potrodaca

Stil zivota predstavlja nacin zZivljenja, a pod utjecajem je kulture, vrijednosti koje
usvaja i njeguje kroz svoje aktivnosti, podkulture, obitelji i individualnih €imbenika,
kao $to su motivi, emocije, obiljeZja li¢nosti i sl. Zivotni stil je ustvari obrazac Zivljenja

koji se iskazuje u njegovim aktivnostima, interesima i stavovima.*?

Stil zivota promatra se prema pojedinim segmentima kao Sto su, primjerice, stil
ponasanja u okviru slobodnog vremena, stil ponasanja u okviru radnog vremena, stil
Zivota u okviru odredene kategorije proizvoda i sl. Razlike u potroSaCevim
aktivnostima, misljenjima i interesima impliciraju razlike u stilu Zivota te uvelike utjecu

na proces donosenja odluke o kupniji. Takoder, na potrosnju te na stil zivota utjecu i

*2 Grbac, B., Lonéari¢,D., Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne potro$nje, osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., str.135.
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individualne karakteristike potroSaca, kao $to su dob, spol, prihodi, zanimanje i dr. |z
toga proizlazi da se prouCavanjem zivotnog stila mozZe u odredenoj mjeri predvidjeti
potraznja za odredenim proizvodima i uslugama. Potrosaci prilikom kupovine
naj¢eS¢e ne povezuju stil Zivota s proizvodom ili markom. Ipak, formirani ili Zeljeni
zivotni stil direktno, ali podsvjesno utjeCe na ponasanje potrosaca te na njegov izbor
proizvoda i usluga. Promjenom stila Zivota dolazi do promjena u potrosnji proizvoda i
do promjena ponasanja potroSaca te je iz toga evidentno da je rije€ o promjenjivom

procesu.

3.5. Pojam stava pona$anja potrosaca

Stavovi potroSaca su oduvijek zauzimali srediSnje mjesto i do sada su u teoriji
marketinga povezani uz pona$anje potrosaca. Stav je vrlo kompleksna psiholoSka
kategorija, time i zna€ajna u ponasaniju ljudi opéenito, pa tako i kao potrosaca dobara
i usluga. Zbog te kompleksnosti dolazi do nerazumijevanja i pogresSnih pristupa

stavovima ponasanja potroSaca i njihovom istrazivanju.

Na ponasSanje potroSaca velik utjecaj imaju stavovi koji odreduju hoce li neka osoba
biti sklona odredenim proizvodima ili ne. PotroSa¢i mogu imati stav prema nekom
objektu ili skupini objekata te tako, primjerice, potrosa¢i mogu imati pozitivne i
negativne stavove prema proizvodima ili markama proizvoda, kupovini ekoloski
proizvedenih proizvoda, upotrebi raznih pesticida i kemikalija i dr. Ako pak potrosac
nema odredeni stav prema nekom proizvodu ili usluzi te ako nakon kupnje osjeéa
zadovoljstvo, velika je vjerojatnost da ¢e potroSac izgraditi pozitivan stav prema tom
proizvodu te i u buducnosti kupovati isti proizvod. Ipak, pozitivan stav nuzno ne znaci
da ¢e potroSac taj isti proizvod kupiti. Postoji mogucnost da ¢e zbog ekonomskih,
socijalnih ili nekih drugih razloga potroSa¢ odgoditi kupnju ili se odluciti za

apstinenciju.
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3.6. Razvoj ekoloSke svijesti

Kreiranje svijesti o odredenom proizvodu je prvi korak marketinSke komunikacije u
ostvarenju dugorocnog uspjeha. Prije nego se stvore pozitivhe impresije i podloga za
kupnju, kupci moraju biti upoznati s proizvodom i znacCajkama tog proizvoda. Veca
svjesnost o proizvodu klju¢na je kod privlaCenja potroSaca prvi put, a takoder je
klju€na i za vracanje i zadrzavanje potrosaca u duljem razdoblju. U nastavku rada bit

Ce rije€ o razvoju ekoloske svijesti.

Pogorsanje stanja okoliSa iz godine u godinu dovelo je do stvaranja udruga za zastitu
okoliSa diljem svijeta te do rasta svjesnosti o potrebi zastite okoliSa. PotroSaci postaju
njihovim preferencijama, stavovima i Zeljama za kupnjom ekoloskih proizvoda. Pod
ekoloSkom svijesti smatramo poseban odnos prema prirodnom okoliSu Cija su
obiljezja: shvacanje prirode, a ne Covjeka kao najviSeg mijerila vrijednosti Zivota;
uvazavanje sporosti i kontinuiteta prirodnih promjena; prevladavanje orijentacije
Cuvanja prirode u njezinoj bioraznolikosti, a ne pustoSenja i uniStavanja;
gospodarenja prirodom kao Cuvanje, a ne uniStavanje; prihvacanje prirodnog
okruzenja kao jednakovrijednog u odnosu na tehnic¢ko, pa time i ruralnog prostora u
odnosu na urbano.*® Svijest suvremenog potro$aga o ulozi ekolokih proizvoda u
zastiti i oCuvanju vlastitoga zdravlja i o€uvanju okoliSa sve je vec¢a iz dana u dan, §to
rezultira pove¢anom potroSnjom ekoloski proizvedene hrane, ekoloSke kozmetike,

ekoloskog tekstila i drugih ekoloskih proizvoda.

3 Dostupno na: https://bib.irb.hr/datoteka/445611.percepcija_eko-tekstil.doc(23.9.2016.)
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4. PONASANJE POTROSACA EKO PROIZVODA

PonaSanje kupaca ekoloSkih proizvoda razlikuje se od opceg kupovnog ponasanja.
Opce kupovno ponasanje vodeno je ocjenom Koristi i troSkova u kupniji proizvoda i/ili
usluge, dok ponasanje kupaca ekoloSkih proizvoda nije usmjereno na ostvarivanje
kratkoro€nih koristi, nego na ostvarivanje dugorocnih rezultata (npr. Cistiji okoli§) iz

kojih onda profitira i drustvo u cijelosti.**

Teorija ponaSanja potroSaca pri kupnji ekoloskih proizvoda polazi od pretpostavke da
kupci pokazuju brigu o zdravlju i zastiti okolia i prema tome oblikuju svoje stavove,
namjere i kupnju ekoloskih proizvoda. U ovom dijelu rada bit ¢e opisan proces kupnje
ekoloskih proizvoda, te ¢e biti objasnjeni ¢imbenici koji utjeCu na odluku o kupniji

ekoloskih proizvoda.

4.1. Percipirana vrijednost eko proizvoda

Vrijednosti proizvoda koje kupujemo zapravo su relativne. Ne odreduje vrijednost
proizvoda proizvodac, nego mi svojim izborom nama dragog proizvoda. Percipirana
vrijednost proizvoda se najlakSe mozZe objasniti kao dojam kvalitete ili koliko “mi”
mislimo da vrijedi odredeni proizvod. Percipirana vrijednost jedna je od najutjecajnijih
mjera potroSacevog zadovoljstva i lojalnosti, a Sire se moze definirati kao sveukupna
procjena potroSata o korisnosti proizvoda (ili usluge) temeljena na percepcijama
onoga $to se prima i onoga $to se daje.*® Takoder, percipirana vrijednost proizvoda
je jedan od najvaznijih pokazatelja ponasanja prilikom ponovne kupnje. Sa stajaliSta
kupca bitno je da li kupac u svojoj svijesti vidi da odredeni proizvod ispunjava

njegova ocekivanja i potrebe.

Kada govorimo o ekoloSkim proizvodima postoje potro$aci koji imaju pozitivne te
potrosaci koji imaju negativne percepcije prema ekoloskim proizvodima. Prethodna
istraZivanja su pokazala da potroSaci percipiraju ekoloSke proizvode kao zdravije,

kvalitetnije, sigurnije, povoljnije za okoli§ te kao proizvode koji osiguravaju bolju

4 Dostupno na: http://hrcak.srce.hr/file/220316 (28.9.2016.)
45Dostupno na:
https://www.jstor.org/stable/pdf/23729741.pdf?seq=1#page_scan_tab_contents (26.9.2016.)
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buduc¢nost. Potrosaci koji pokazuju brigu za zdravlje i zastitu okoliSa veéinom su
spremni kupiti ekoloSke proizvode. Ipak, svijest i briga za zdravlje i okoli§ ne moraju
rezultirati kupnjom ekoloskih proizvoda. S druge strane, neki potrosaci percipiraju
ekoloske proizvode kao skupe i nedovoljno dostupne i zbog toga ti potrosaci vec¢inom

ne kupuju ekoloske proizvode.

4.2.  Proces kupovine ekoloskih proizvoda

Proces odluke potro$aca o kupnji odredenog proizvoda Cesto se veze uz pitanja,
odnosno odgovore o tome $to, gdje, kako, koliko, kada i zasto kupiti bas taj proizvod.
NajteZe je shvatiti Sto je potrosaima bitno i Sto ih poti€e na kupnju odredenog

proizvoda.

Namjera kupnje ekoloskih proizvoda definira se kao vjerojatnost i Zelja potroSaca da
daje prednost proizvodima s ekoloSkim obiljezZjima u odnosu na konvencionalne
proizvode. Brojni radovi su istrazivali ponaSanje kupaca ekolo$kih proizvoda i
analizirali odnos izmedu demografskih ¢imbenika, brige za zdravlje i okoli$ i kupnje
ekoloskih proizvoda. Unato€ tome ne postoji suglasje u literaturi o Cimbenicima koji

jednoznaéno odreduju profil i obrazac ponasanja kupaca ekoloskih proizvoda.*®

4.2.1. Cimbenici koji utjeéu na odluku o kupovini ekologkih proizvoda

Prije nego se potrosaC odluCi na sam proces kupovine odredenog ekoloskog
proizvoda na njega utjeCu brojni ¢imbenici. Kao $to je ve¢ prije spomenuto, briga o
zdravlju i zastiti okoliSa te Zelja da zastite ¢lanove svoje obitelji i da osiguraju bolju
buducnost za svoju djecu glavni su motivi kupnje ekoloskih proizvoda. Medutim, kao i
kod svake kupovine, demografski ¢imbenici (spol, dob, obrazovanje, dohodak) u
velikoj mjeri utjeCu na ponasanje potroSaca u kupnji ekoloskih proizvoda. Takoder,
bitni ¢imbenici koji utje€u na njegovu odluku o kupniji su kvaliteta proizvoda i cijena, tj.

zbog viSe cijene potrosaci oCekuju kvalitetnije i sigurnije proizvode za sebe i okoliS.

46Dostupno na: http://hr.vlex.com/vid/istrazivanje-demografskih-obiljezja-i-590829750 (28.9.2016.)
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Navedeni se Cimbenici uzimaju u obzir prilikom kupnje, ali prioriteti ovise o pojedincu

jer su subjektivni.

4.2.1.1. Demografski Cimbenici

Kao $to je spomenuto u prethodnom poglavlju rada, demografski €¢imbenici u velikoj
mijeri utjeCu na kupovinu ekoloskih proizvoda. Ti Cimbenici su: spol, dob, obrazovanje

i dohodak potro$aca, te ¢e biti objasnjeni u nastavku rada.
Spol

Prethodna istrazivanja u podrucju kupnje ekoloskih proizvoda pokazuju da izmedu
Zena i muskaraca ne postoje velike razlike u ponasanju u kupniji ekoloskih proizvoda,
no druga istrazivanja ukazuju na razlike izmedu muskaraca i Zena. Tako se navodi
da Zene viSe vole ekoloSke proizvode, imaju pozitivniji stav prema njima, spremne su

platiti viSu cijenu za ekolo$ke proizvode i viSe kupuju ekoloSke proizvode.
Dob

Dob je sljedeca varijabla koja moze utjecati na kupnju ekolo$kih proizvoda, no ipak
postoje istrazivanja koja ukazuju na to da dob ne utjeCe na ponasanje potroSaca pri
kupnji ekoloskih proizvoda. Neka istrazivanja pokazuju da mladi potro$aci viSe vode
brigu o zdravlju i zastiti okoliSa te da su oni kupci ekoloskih proizvoda, dok druge
studije pokazuju suprotno, tj. da su stariji potrosaci skloniji kupnji ekoloskih

proizvoda.
Obrazovanje

Istrazivanja pokazuju da potrosaci s viSom razinom obrazovanja imaju viSe znanja o
problemima vezanim uz zastitu okoliSa, da su viSe zabrinuti za okoli§ te su skloniji

kupniji ekoloskih proizvoda.
Dohodak

Prethodna istrazivanja pokazuju da potro$aci s viSim dohotkom pokazuju vecée

zanimanje za zdravlje i zastitu okoliSa te viSe kupuju ekoloske proizvode od
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potro$acCa s niskim dohotkom. Istovremeno postoje istraZivanja koja pokazuju da ne

postoje velike razlike izmedu potroSaca s niskim, srednjim i viSim dohotkom.

4.2.1.2. Cimbenici cijene i kvalitete

Prethodna istrazivanja pokazala su da postojecCi potrosaci ekoloSkih proizvoda
prihvacaju viSu cijenu ekolo8kih proizvoda, dok ne potroSaci ne kupuju ekoloSke
proizvode prvenstveno zbog navedene visoke cijene i to Ce biti objasnjeno u

nastavku rada.

PotroSaC uzima u obzir cijenu u odnosu na percipirane vrijednosti tog proizvoda.
Postojec¢im kupcima ekoloSkih proizvoda cijena nije jako bitan Cimbenik. Posto je
cijena ekoloskih proizvoda viSsa od konvencionalnih proizvoda, potrosSaci oCekuju
proizvod visoke vrijednosti koji brine o zdravlju potroSaca te o zastiti okolisa. Odluce li
se na kupnju odredenog ekoloskog proizvoda, povecanje cijene ve¢inom ne utjeCe
na njihovu kupnju ekoloSkih proizvoda iz razloga Sto podrazumijevaju da je taj
proizvod veoma kvalitetan, a kupcima ekoloskih proizvoda kvaliteta je veoma bitan
gimbenik prilikom kupnje. Sto je potro$agev dohodak vi$i, manje vodi brigu oko visine
cijene. S druge strane, visoka cijena ekoloskih proizvoda u literaturi se pojavljuje kao
naj¢esSc¢e spominjana prepreka pri kupovini ekoloskih proizvoda. Upravo ta vi$a cijena
za ne potroSaCe ekoloskih proizvoda predstavlja prepreku za kupovinu tih istih
proizvoda. Koliko su cijene ekoloskih proizvoda viSse od cijena konvencionalnih
proizvoda ovisi 0 mnogim ¢imbenicima, najvisSe o trziSnoj ponudi i potraznji. Medutim,
prema nekim drugim istrazivanjima, smanjenje cijene ekoloskih proizvoda potiCe velik
broj potroSaca na kupovinu ekoloskih proizvoda te je zanimljivo promatranje cijena s

tog aspekta, jer bi pad cijena vjerojatno povecao potraznju za ekoloSkim proizvodima.
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4.2.2. Faze donoSenja odluke o kupovini ekoloSkih proizvoda

Kod odluke o kupnji, kupci prolaze kroz pet faza: spoznaja potrebe, trazenje
informacija, procjena alternativa, odluka o kupniji i ponasanje nakon kupnje. Na slici

13. prikazano je pet faza odluka o kupniji.

Spoznaja Trazenje Procjena Odluka o Ponas$anje
potrebe | informacija alternativa | kupnji | nakon
kupnje

Slika 13. Proces odluke o kupnji

Izvor: rad autorice (prema Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong: Oshove

marketinga, XIl. Izdanje, Mate, 2006.)

Model prikazan na slici inicira da potrosaci prolaze ovim redoslijedom kroz svih pet
faza pri svakoj kupnji. No, kod rutinskih kupnji, potrosaci ¢esto neke faze preskacu ili
ih okreéu u drugom smijeru.*” U nastavku rada slijede obiljeZja svake od navedenih

pet faza.

Spoznaja potrebe

Spoznaja potrebe je prva faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosac¢ prepoznaje
problem ili potrebu“.*® Spoznaja potrebe ili problema javlja se kada potro$aé uodi
razliku izmedu njegovog stvarnog i Zeljenog stanja. PotroSaCeva potreba moze bit
potaknuta vanjskim poticajima kada, primjerice, osoba koja hodajuéi po gradu za
vrijeme visokih temperatura prolazi pokraj trgovine sa sladoledom i unutarnjim
poticajima kada potroSaC osjeti zed, glad ili sli€¢no. Spoznaja potrebe za novim
proizvodom moze se javiti kao rezultat marketinskih aktivnosti na trzistu ili Zeljom za
odredenim promjenama. Kupac osjeti potrebu za kupovinom kada su mu

neadekvatne ili potroSene zalihe, kada je nezadovoljan postojeCim zalihama, kada

“"Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong: Osnove marketinga, XII. 1zdanje, Mate, 2006., str.279.
“Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong: Osnove marketinga, XII. 1zdanje, Mate, 2006., str.279.
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teZi za novim proizvodom, kada mu se mijenjaju zivotni uvjeti, kada mu se promjeni

dohodak i sli¢no.
Trazenje informacija

Trazenje informacija je korak u procesu odluke o kupnji u kojoj je potrosa¢ potaknut
na traZenje daljnjih informacija; potroSa¢ moZe jednostavno povecati pozornost ili
moze zapodeti aktivno trazenje informacija.*® Ako potrosaé jako Zeli neki proizvod,
vjerojatno nece traziti puno dodatnih informacija nego ¢e odmah kupiti taj proizvod.
No, ako se potroSa¢ dvoumi, tada pocinje traZiti informacije. Kada kupac ima vise
informacija o ekoloSkom proizvodu, tada je svjesniji i bolje upoznat sa proizvodom, a

vjerojatnost kupnje ekolosSkog proizvoda je veca.
Procjena alternativa

Procjena alternativa moze se definirati kao proces u kojem kupac obraduje
informacije kako bi odabrao proizvod koji zadovoljava njegove potrebe i rjeSava

odredeni problem ili nezadovoljstvo.

Proces se odvija tako da se usporeduju marke proizvoda uzimajuéi u obzir njezine
karakteristike sa Zeljenim karakteristikama. PotroSa¢ razmatra pogodnosti i
karakteristike proizvoda, ovisno o svojim potrebama. Nakon definiranja pozeljnih
karakteristika potroSac ¢e svakoj od tih karakteristika pridodavati razliCite stupnjeve
vaznosti. Neki kupci ¢e odluku o kupnji bazirati na temelju samo jedne karakteristike i

njihov odabir je jednostavno predvidjeti.
Odluka o kupniji
Odluka o kupniji je Cetvrta faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potroSac stvarno

kupuje proizvod. PotroSac ¢e se odluciti za kupnju marke koju preferira, ali ipak, dva

faktora mogu utjecati u periodu izmedu namjere kupovine i odluke o kupovini.

“Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong: Osnove marketinga, XII. Izdanje, Mate, 2006., str.281.
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Prvi faktor su stavovi drugih. S obzirom da je u ovom radu rije¢ o ekoloSkim
proizvodima, stav drugih ljudi oko pojedinca utje€e na odabir odredenog ekoloSkog
proizvoda. Takoder, na odluku o kupovini utjeCu nepredvideni situacijski faktori, koji
mogu dovesti do promjene namjere kupovine. Osoba moZze ostati bez posla i neke
druge kupovine postaju vaznije. Tako ¢e, primjerice, potrosac koji je izgubio posao
prije kupiti vo¢e i povrée iz konvencionalne proizvodnje koje je jeftinije, nego Sto ¢Ce

kupiti ekolosko voce i povrcCe koje je dosta skuplje.

Ponasanje nakon kupnje

Poslije kupovine proizvoda, potroSac¢ Ce osjetiti nivo zadovoljstva ili nezadovoljstva.
Postavljamo si pitanje: ,Sto odreduje je li neki kupac zadovoljan proizvodom ili ne?*.
Odgovor na to pitanje je u vezi izmedu onoga Sto potroSaC oCekuje i opazenog
funkcioniranja proizvoda. Ako kupljeni proizvod ne zadovoljava sve potrebe potrosac
je nezadovoljan. Ako proizvod u potpunosti ispuni sva ocekivanja potrosac je

zadovoljan, a ako proizvod premasi oCekivanja potrosac je vrlo zadovoljan.

Naravno, vazno je da kupljeni proizvod zadovoljava potro$aca, jer ¢e potroSac
vjerojatno kupiti proizvod ponovno i pozitivho govoriti o proizvodu koji ga je zadovoljio
tako da ¢e time privlaciti i nove kupce. Ukoliko kupljeni proizvod ne zadovolji kupca,
kupac vjerojatno nec¢e ponovno kupiti taj proizvod, ali ¢e utjecati svojim stavom na
potencijalne kupce koji ga vjerojatno neée kupiti zato jer taj proizvod nije na dobrom

glasu.
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5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja bio je utvrditi stavove i motive pri kupnji ekolosSkih proizvoda u odnosu
na klasi¢ne potroSaCe konvencionalnih proizvoda. Takoder, pokusalo se shvatiti Sto

to utjeCe na kupce ekoloskih proizvoda te $to ih poti€e na kupnju tih proizvoda.

5.2. Metodologija istrazivanja

Prilikom istrazivanja provedenog za potrebe ovog diplomskog rada primjenjivala se
metoda prikupljanja primarnih podataka koristedi anketni upitnik. Rezultati
istrazivanja su dobiveni prikupljanjem podataka u prodavaonici zdrave hrane ,Zitnica
zdrave hrane“ u Varazdinu i putem Interneta koriStenjem e — maila te putem
drusdtvene mreze (Facebook — a). Ispitanici koji su anketu ispunjavali putem Interneta
su popunjenu anketu vratili e — mailom. Kao prednosti ovakvog nacina ispitivanja
mogli bi se navesti nemogucnost ispitivaca da utjeCe na ispitanike kao i brzina slanja
ankete te dobivanja odgovora. Istrazivanje je provedeno u omjeru 60 : 40, Sto znaci
da je 60 % ispitanika (60 osoba), ispitano u prethodno spomenutoj prodavaonici, a
preostalin 40 % ispitanika (40 osoba) ispitani su online. Podaci prikupljeni u
prodavaonici zdrave hrane ru¢no su uneseni u racunalo i nakon toga su obradivani.
Istrazivanje je provedeno anketnim upitnikom u vremenskom periodu od 30. kolovoza
2016. do 27. rujna 2016.

Anketni upitnik se sastoji od 18 pitanja zatvorenog tipa i mogli su ga ispuniti samo
stvarni kupci ekoloSkih proizvoda. U uvodnom djelu ankete trazili su se podaci o
starosnoj dobi, spolu, broju ¢lanova uze obitelji, razini obrazovanja ispitanika i visini
mjesecnih prihoda. Potom slijedi niz pitanja kojima se ispituje koliko ¢esto potrosaci
kupuju ekoloSke proizvode, koje proizvode najvise kupuju i gdje te da li su informirani
o specifitnostima ekoloSkih proizvoda. Nakon toga slijede pitanja kojima se ispituje
stupanj slaganja s tvrdnjama vezanim uz kupovinu ekoloskih proizvoda. Takoder, u

jednom dijelu anketnog upitnika ispitanici su trebali poredati po vaznosti elemente
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koji su im najvazniji prilikom kupnje ekoloSkih proizvoda te poredati po vaznosti
glavne razloge ne kupovanja ekoloskih proizvoda od strane nekih potrosaca. Anketni
upitnik je anoniman i dobiveni podaci koriste se samo u svrhu pisanja diplomskog
rada te se nece zlouporabiti. Takoder, koristene su intervalne ljestvice pri kojima su
vrijednosti izrazene od 1 do 5, pri Cemu 1 znaci uopcCe se ne slazem, a 5 slazem se u
potpunosti.

U nastavku rada prikazat ¢e se rezultati provedenog istraZivanja i na temelju

dobivenih podataka izvesti zakljuCak o potrosacima ekoloskih proizvoda.

5.3. Uzorak

U istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika, od toga je 50 ispitanika bilo Zivotne dobi
od 20 do 29 godina, 14 ispitanika bilo je mlade Zivotne dobi do 20 godina, 11
ispitanika je bilo Zivotne dobi od 30 do 39 godina, 17 ispitanika bilo je Zivotne dobi od

40 do 50 godina, a 8 ispitanika bilo je starije od 50 godina.

5.4. Rezultati istrazivanja

U nastavku rada objaSnjeni su rezultati provedenog istrazivanja. Rezultati su

prikazani grafi¢ki s tekstualnim objasnjenjem za svako pitanje.
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Tablica 1. Opis uzorka istrazivanja (n=100)

N %
SPOL
Muski 43 43 %
Zenski 57 57 %
DOBNA SKUPINA
Do 20 godina 14 14 %
20-29 godina 50 50 %
30-39 godina 11 11 %
40-50 godina 17 17 %
Vise od 50 godina 8 8 %
KUCANSTVO
1 ¢lan 5 5 %
2 Clan 17 17 %
3 Clanova 33 33 %
4 ili viSe Clanova 45 45 %
RADNI STATUS
Student/ica 23 23 %
Zaposlen/a 60 60 %
Nezaposlen/a 13 13 %
Umirovljen/a 4 4 %
OBRAZOVANJE
Osnovna Skola 1 1%
Srednja Skola 59 59 %
Preddiplomski studij 33 33 %
Maugisterij ili doktorat 7 7%
PRIMANJA
Do 2.500,00 kuna 9 9 %
2.500,00-4.000,00 kuna 20 20 %
4.000,00-10.000,00 kuna 42 42 %
Vise od 10.000,00 kuna 5 5%
Bez osobnog prihoda 24 24 %

Izvor: rad autorice

Anketni upitnik ispunilo je 100 ispitanika, od ¢ega je bilo 43 % ispitanika muskog

spola i 57 % ispitanika Zzenskog spola.

Najveci broj ispitanika bio je Zivotne dobi od 20 - 29 godina (50 %), 14 % ispitanika
bilo je mlade Zivotne dobi do 20 godina, 11 % ispitanika je bilo Zivotne dobi od 30 do
39 godina, a 8 % ispitanika bilo je starije od 50 godina.

Najveci dio ispitanika, 45 %, Zivi s Cetiri ili vise €lana uze obitelji, 33 % ispitanika Zivi s

tri ¢lana, 17 % ispitanika Zivi s dva €lana, a 5 % ispitanika Zivi s jednim ¢lanom uze
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obitelji. Najveci dio ispitanika bili su zaposleni (60 %), zatim slijede studenti (23 %),

dok su maniji dio ispitanika Cinili nezaposleni (13 %) i umirovljenici (4 %).

Analizom pitanja o stupnju obrazovanja ispitanika, najviSe ispitanika ima zavrSenu
srednju Skolu (59 %), dok je jedan ispitanik sa zavrSenom osnovnom Skolom. Isti¢u
se 33 % ispitanika sa zavrSenim preddiplomskim studijem i 7 % ispitanika sa

zavrSenim magisterijem ili doktoratom.

Vecina ispitanika (42 %) ima dohodak od 4 000 - 10 000 kuna mjese¢no. Nadalje, 20
% ispitanika raspolaze mjese¢nim dohotkom u iznosu od 2 500 — 4 000 kuna, a 5 %
ispitanika raspolaze mjesecnim dohotkom viSim od 10 000 kuna. Ispitanika s manjim
mjesecnim prihodima (s prihodom do 2 500 kn) je 9 %. Bez osobnog prihoda je 24 %
ispitanika. Posto je cijena jedan od bitnijih faktora kod kupovine ekoloSkih proizvoda,
potrebno je imati vlastite prihode kako bi potrosaci mogli samostalno kupovati
ekoloSke proizvode. Dohodak ima veliki u€inak na potrosSnju i utjeCe na kupovno
ponasanje potroSaca te ako potrosaci imaju veci dohodak, vecéa je vjerojatnost da ¢e
viSe kupovati. Mnoge studije dokazuju kako potrosaci s viSim dohotkom kupuju vise
ekoloskih proizvoda i imaju pozitivniji stav prema ekoloskim proizvodima te smatraju

da su ekoloski proizvodi kvalitetniji i da su dobri za zdravlje Covjeka i okolis.

Pitanje 7: Ekoloske proizvode kupujem:

40% - 37%
35% -
30% -
25% -
20% -
15% 4
10% -

5% -

0% -

svakodnevno jednom tjedno jednom mjesecno nekoliko puta godisnje

Grafikon 1. Uéestalost kupnje ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice
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Grafikon 1. prikazuje uCestalost kupnje ekoloSkih proizvoda. Iz tog grafa vidi se da
najviSe ispitanika (37 %) kupuje ekoloSke proizvode jednom tjedno. Nadalje, slijede
ispitanici koji kupuju ekoloSke proizvode jednom mjesecno i tih ispitanika je 27 %.
Nekoliko puta godiSnje ekoloSke proizvode kupuje 22 % ispitanika, dok te proizvode
svakodnevno kupuje samo 14 % ispitanika te je upravo ovdje znak ponudacima da
postoji prostor za marketinsSke aktivnosti kako bi se podigla svijest trenutnih i buducih
potroSaca. Bitno je vidjeti da se ekoloSki proizvodi kupuju najéesce jednom tjedno, ali
to ne treba biti zabrinjavaju¢a informacija ako se ta kupovina obavlja kada i kupovina
za ostale proizvode u kuéanstvu te se stvara zaliha, te kada se ta zaliha potrosi,

potroSaci odlaze u novu kupovinu.

Pitanje 8: Da li ste informirani o specificnostima ekoloSke proizvodnje?

80%

69%

70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% - 16% 15%

10% A

0% -

u potpunosti sam informiran/a djelomi¢no sam informirana nisam informiran/a

Grafikon 2. Informiranost potrosaca o specificnostima ekoloske proizvodnje
(%)

Izvor: rad autorice

Na 8. pitanje koje je glasilo: ,Da Ili ste informirani o specificnostima ekoloSke
proizvodnje?, 16 % ispitanika odgovorilo je da su potpuno informirani. Nadalje,
najveci broj ispitanika (69 %) odgovorilo je da je djelomi¢no informirano o
specificnostima ekolodke proizvodnje, dok 15 % ispitanika nije uopée informirano.
Pozitivho je to Sto je ustanovljen veliki broj ispitanika (69 %) koji je bar djelomi¢no

upoznat s pojmom i specifi¢nostima ekoloSke proizvodnje.
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Pitanje 9: Da li znate da ekoloski proizvod mora imati jasno istaknut eko -

znak?

21%

@ da
H ne

79%

Grafikon 3. Znanje potrosaca o istaknutosti eko - znaka (%)

lzvor: rad autorice

Na 9. pitanje koje je glasilo: ,Da li znate da ekoloSki proizvod mora imati jasno
istaknut eko - znak?“ €ak 79 % ispitanika odgovorilo je da zna, dok je 21 % ispitanika
odgovorilo da ne zna da ekolo$ki proizvod mora na sebi imati jasno istaknut eko -
znak. Vrlo je bitno za kupce ekoloskih proizvoda da znaju da ekolo$ki proizvod na
sebi mora imati eko - znak. Ukoliko proizvod nema jasno istaknut eko - znak, znaci
da nije ispunio uvjete koji su postavljeni za ekoloski proizvod i to zapravo nije pravi
ekoloski proizvod. Kao $to je ve¢ spomenuto, 21 % ispitanika ne zna da ekolosKki
proizvod mora sadrzavati eko - znak i to su ispitanici koji su najvjerojatnije nasjeli na
price prodavaca na trznicama, trgovinama i sl. kako je odredeni proizvod zapravo

ekoloski.
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Pitanje 10: Od ekoloS$kih proizvoda najvise kupujem:

70% 65%

60% -
50% -
40% +
30% -

20% - 9% . 10% 0
10% - 6% 2% 6% 2%
0% . m— | —
svjeze vocei  ekoloSke pekarske ekoloski ekoloske ekolosku ekoloske
povrée Cajeve i ekoloske uzgojene mlije¢ne kozmetiku  uredaje koji
liekovito bilje  proizvode Zitarice ili proizvode ili Stede

mahunarke meso energiju

Grafikon 4. Ekoloski proizvodi koje ispitanici najéesée kupuju (%)

Izvor: rad autorice

Iz grafikona 4. jasno je vidljivo da od ekolo$kih proizvoda ispitanici uvjerljivo najvise
(65 % ispitanika) kupuju svjeze ekolosko vocée i povrce. Nadalje, 10 % ispitanika
kupuje ekoloske mlije€ne proizvode ili meso, 9 % ispitanika kupuje ekoloSke Cajeve i
liekovito bilje, dok 6 % ispitanika kupuje pekarske ekoloSke proizvode. EkoloSku
kozmetiku kupuje samo 6 % ispitanika, a najmanji broj ispitanika kupuje ekoloski
uzgojene zitarice i mahunarke (2 %) te ekoloSke uredaje koji Stede energiju (2 %).
Osim navedenih ekoloSkih proizvoda u anketi su bili ponudeni i odgovori: ,ekoloSka
sredstva za CiScenje”, ,ekoloski tekstil, te ,ekoloski namjestaj“, no ni jedan od 100
ispitanika nije naveo da kupuje te proizvode, $to znaci da ispitanicima ti proizvodi

nisu u fokusu interesa.
Prema Renko i BosSnjak (2009.) najvise se kupuje kruh i drugi proizvodi od rize

(37,39%) dok je svjeze voce i povrce na drugom mjestu (25,86 %) Sto znaci porast

kupovine ekoloskog voca i povrca.
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Pitanje 11: Koliko dugo kupujete ekoloske proizvode?

60%
50% -
40% -
30% -
20% A
10% -
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posljednjih godinu
dana

1-3 godine

4-7 godina

7-10 godina

duZe od 10 godina

Grafikon 5. Raspodjela ispitanika prema duzini kupnje ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice

Grafikon 5. prikazuje da 14 % ispitanika kupuje ekoloSke proizvode posljednjih

godinu dana. NajviSe ispitanika (51 %) kupuje ekoloSke proizvode unazad 1 - 3

godine. Nadalje, 19 % ispitanika kupuje ekoloSke proizvode unazad 4 - 7 godina, dok

6 % ispitanika kupujete te proizvode unazad 7 - 10 godina. Takoder, iz grafikona

vidimo da samo 10 % ispitanika kupuje ekoloSke proizvode duze od 10 godina.

Posto je najviSe ispitanika odgovorilo da kupuje ekoloske proizvode posljednjih 1 - 3

godine, to ukazuje na to kako jednom kad ga kupe, potrosaci nastavljaju s kupnjom i

to potroSacCima prerasta u naviku i nacin Zivota, a takoder i drustveni status jer kakvu

bi sliku o sebi poslali drustvu prekinu li kupovati odredeni proizvod.
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Pitanje 12: EkoloSke proizvode najcesée kupujem:

50% A7%

direktno od proizvodaca na trznici u supermarketima u specijaliziranim
trgovinama

Grafikon 6. Najucestalija mjesta kupnje ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 6. utvrdeno je da ispitanici najées¢e kupuju ekoloske proizvode u
supermarketima, i to ¢ak 47 % ispitanika. Nadalje, 31 % ispitanika kupuje eko
proizvode na trznici, 13 % ispitanika kupuje u specijaliziranim trgovinama, dok samo

9 % ispitanika kupuje ekoloske proizvode direktno od proizvodaca.

Najzastupljeniji su supermarketi, odnosno veliki trgovacki lanci, jer su veci dio dana
dostupni potroSaCima te osim dostupnih ekoloskih proizvoda sadrze sve ostalo
potrebno za kucéanstvo pa ¢e kupci radije obaviti cjelokupnu kupnju na jednome
mjestu nego troSiti svoje vrijeme i obilaziti viSe razli€itih mjesta kako bi kupili potrebne

proizvode.*

%0 Dostupno na: http://www.glas-slavonije.hr/290920/7/Gradjani-cesce-kupuju-ekoloski-uzgojeno-voce-
i-povrce-od-ekoloskog-mesa (30.9.2016.)
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Pitanje 13: Koliki postotak mjesecnog dohotka izdvajate za kupnju ekoloskih

proizvoda?
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Grafikon 7. Postotak mjeseénog dohotka koji ispitanici izdvajaju za kupnju

ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice

Vecina ispitanika, toCnije 56 % njih, izdvaja manje od 10 % mjeseCnog dohotka za

kupnju ekoloskih proizvoda. Od toga je 31 % Zenskih ispitanika i 25 % muskih

ispitanika. Nadalje, 38 % ispitanika izdvaja od 11 do 30 %, dok 6 % ispitanika izdvaja

od 31 do 60 % mjesecnog dohotka za kupnju ekolo$kih proizvoda. Ni jedan ispitanik

ne izdvaja vise od 61 % mjese¢nog dohotka na kupnju ekoloskih proizvoda.

S obzirom na cijene ekoloSkih proizvoda koje su viSe od cijena konvencionalnih

proizvoda, istrazivanje je pokazalo da se jako malo financijskih sredstava troSi na

ekolosSke proizvode.
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Pitanje 14: Sto Vam je najbitnije kod kupnje ekoloskih proizvoda? Navedene
kategorije poredajte po vaznosti prema Vasem misljenju rednim brojevima od 1 do 5,

s tim da je pod brojem 1 ono $to Vam je najbitnije kod kupnje ekoloskih proizvoda.

Tablica 2. Prikaz motiva kupovine ekoloskih proizvoda koji su ispitanicima na

prvom mjestu (%)

Motivi kupo_vme ekoloskih ISPITANICI (%)
proizvoda | |

ZDRAVLIJE 55 %
BRIGA O OKOLISU 31 %
DOBROBIT ZIVQTINJA 18 %
OKUS EKOLOSKIH 21 %
PROIZVODA
DOPRINOS REGIONALNOM 18 %
RAZVOJU

Izvor: rad autorice

Tablica 2. prikazuje motive kupovine ekoloSkih proizvoda. Ispitanici su morali
poredati po vaznosti motive s obzirom na to koliko su im pojedini motivi vazni. Od
ukupnog broja ispitanika, 55 % ispitanika odredilo je zdravlje kao najvazniji motiv
kupnje ekoloskih proizvoda. Stoga, istrazivanje pokazuje da su ispitanici donekle
svjesni koliko konvencionalna proizvodnja Steti zdravlju i okoliSu. Analizom rezultata
provedenog istrazivanja pokazalo se da je 31 % ispitanika odredilo brigu o okoliSu
kao najvazniji motiv. Dobrobit Zivotinja na prvo mjesto je pozicioniralo 18 %
ispitanika. Nadalje, 21 % ispitanika kao najvazniji motiv oznacilo je okus ekoloskih
proizvoda, a 18 % ispitanika kao najvazniji motiv kupovine ekolo$kih proizvoda

oznacilo je doprinos regionalnom razvoju.
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Pitanje 15. Sto mislite koji je razlog ne kupovanja ekoloskih proizvoda od strane
nekih potrosaca? Navedene kategorije poredajte po vaznosti prema Vasem misljenju
rednim brojevima od 1 do 5, s tim da je pod brojem 1 glavni razlog ne kupovanja

ekoloskih proizvoda.

Tablica 3. Prikaz glavnih razloga ne kupovine ekoloskih proizvoda (%)

Razlozi ne kupovanja | . |
ekoloskih proizvoda ISPITANICI (%)

PREVISOKA CIJENA 42%
NEDOVOLJNA
INFORMIRANOST O 35%
EKOLOSKIM PROIZVODIMA
NEPOVJERENJE PREMA 16%
EKO OZNAKAMA
SLABA DOSTUPNOST
18%
PROIZVODA

NEPOVJERENJE U

KVALITETU 22%

Izvor: rad autorice

Tablica 3. prikazuje glavne razloge ne kupovine ekoloskih proizvoda od strane nekih
potroSaca. Ispitanici su morali poredati po vaznosti glavne razloge zbog kojih neki
potrosaci ne kupuju ekoloske proizvode. Od ukupnog broja ispitanika, 42 % ispitanika
odredilo je previsoku cijenu kao najvazniji razlog zbog kojeg neki potro$aci ne kupuju
ekoloSke proizvode. Analizom rezultata provedenog istrazivanja pokazalo se da je
35 % ispitanika kao glavni razlog ne kupovine odredilo nedovoljnu informiranost o
ekoloSkim proizvodima. Nepovjerenje prema eko oznakama na prvo mjesto je
pozicioniralo 19 % ispitanika. Nadalje, 18 % ispitanika kao najvazniji razlog oznacilo
je slabu dostupnost ekoloskih proizvoda, a 22 % ispitanika kao najvazniji razlog ne

kupovine ekoloskih proizvoda oznadcilo je nepovjerenje u kvalitetu.

Visoke cijene su najvazniji razlog dvojbe u kupovini eko proizvoda, no vjerujemo da

¢e s povecanjem konkurencije cijene padati te biti pristupacnije potroSacima.
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Pitanje 16: Da Ili Vam je bitna ponuda ekoloski proizvedene hrane u

restoranima/hotelima?

54%
53% A
52% A
51% A
50% A
49% A
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47% A
46% -
45% A
44% -

53%

47%

I

bitna mi je nije mi bitna

Grafikon 8. Ispitivanje stavova ispitanika o tome dali im je bitna ponuda

ekoloske hrane u restoranima/hotelima (%)

Izvor:rad autorice

Analizom grafikona 8. utvrdeno je da se 53 % ispitanika izjasnilo kako im je bitna
ponuda ekoloSke hrane u restoranima i hotelima. NeSto maniji broj ispitanika (47 %)
izjasnio se kako im nije bitha ponuda ekoloSke hrane u restoranima i hotelima.
Provedenim istraZivanjem dokazano je da postoji velika zainteresiranost za ekoloski
proizvedenu hranu te da bi imalo smisla ponuditi takve proizvode u restoranima i

hotelima.
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Pitanje 17: Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se ispituju
stavovi i ponaSanje potroSaCa kao kupaca ekoloskih proizvoda, pri ¢emu 1 znadi

L2uopce se ne slazem®, dok 5 znadi ,, u potpunosti se slazem®.

Pitanje 17.1. Odluku o kupovini ekoloskih proizvoda donosim samostalno.

45% 41%
40%
35% -
30% -
25% -
20% -
15% o

26%

19%

10% A 6% 8%
0% T T T
Uopce se ne Ne slazem se Niti se slazem,niti Slazem se Slazem se u
slazem se ne slazem potpunosti

Grafikon 9. Stavovi ispitanika s obzirom na donosenje odluke o kupovini

ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice

Najvise ispitanika (41 %), na tvrdnju da samostalno donose odluku o kupovini
ekoloskih proizvoda, dalo je odgovor da se slaZzu s tom tvrdnjom, a 26 % ispitanika u
potpunosti se slaze. S tom istom tvrdnjom uopce se ne slaze 6 % ispitanika, a 19 %

ispitanika se ne slaze.
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Pitanje 17.2. Odluku o kupovini ekoloskih proizvoda

preporuke ukucana, rodbine ili lijecnika.

donosim na

temelju
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se ne slazem

Slazem se

22%

Slazem se u
potpunosti

Grafikon 10. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to donose li odluku o

kupovini ekoloskih proizvoda na temelju preporuke ukuéana, rodbine ili

lijeénika (%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 10. utvrdeno je da obitelj, rodbina ili lije€nici utje€u na odluku o

kupovini ekoloskih proizvoda. Najvise ispitanika (34 %) se slaZe s tvrdnjom da odluku

o kupovini ekoloskih proizvoda donose na temelju preporuke ukucana, rodbine ili

lije€nika, dok se 22 % ispitanika slaZze s tom tvrdnjom u potpunosti.

Na temelju dobivenog odgovora vidi se kako tuda misljenja utjeCu na odabir i kupnju

ekoloskog proizvoda.
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Pitanje 17.3. Moji ukuéani smatraju da je bitno kupovati ekoloske proizvode.
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250

25% -
0% 20% 19%

15% -

10% - 8%

5% | .

0% T T T

Uopce se ne Ne slazem se Niti se slazem,niti Slazem se Slazem se u
slazem se ne slazem potpunosti

Grafikon 11. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom na to da li njihovi ukuéani

smatraju bitnim kupovati ekoloske proizvode (%)

Izvor: rad autorice

Iz grafikona 11. vidimo da se 8 % ispitanika uopce ne slaze s tvrdnjom da njihovi
ukucéani smatraju bitnim kupovati ekoloSke proizvode. Nadalje, 20 % ispitanika se ne
slaze s tom tvrdnjom, a 19 % ispitanika je neodlu¢no. S tvrdnjom da njihovi ukucani
smatraju bitnim kupovati ekoloSke proizvode slaze se 28 % ispitanika, dok se njih

25 % u potpunosti slaze.
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Pitanje 17.4: Spreman/a sam platiti viSu cijenu za ekoloske proizvode.
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Grafikon 12. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom nato dali su spremni

platiti viSu cijenu za ekoloske proizvode (%)

Izvor: rad autorice

S tvrdnjom da su spremni platiti viSu cijenu za ekoloSke proizvode slaze se oko
polovice ispitanika, toCnije 49 % ispitanika, dok se s tom tvrdnjom ne slaze 28 %

ispitanika. Neodlu¢nih ispitanika u vezi ove tvrdnje bilo je 23 %.

PotroSaci ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj, unato€ prisutnoj cjenovnoj osjetljivosti
uzrokovanoj gospodarskom krizom, skloni su platiti viSu cijenu za ekoloSke
proizvode, a takvi su kupci najéesce i kupci s viSim primanjima pa su i manje osjetljivi

na viSu cijenu proizvoda.
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Pitanje 17.5: Zastupljenost ekoloskih proizvoda dobra je u odnosu na

konvencionalne proizvode.
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Grafikon 13. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li je zastupljenost

ekoloskih proizvoda dobra u odnosu na konvencionalne (%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 13. utvrdeno je da se 47 % ispitanika ne slaze se s tvrdnjom da je
zastupljenost ekoloSkih proizvoda dobra u odnosu na konvencionalne proizvode, dok
je 22 % ispitanika neodlu¢no. S istom tvrdnjom slaze se samo 30 % ispitanika, pa
autorica ovog rada zaklju€uje da ispitanici nisu zadovoljni zastuplienoS¢u ekoloskih
proizvoda u odnosu na konvencionalne proizvode te da bi trebalo poraditi na Sirenju
asortimana prodaje, boljem promoviranju te bi prisutnost na trziStu trebala biti

znacajno veca.
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17.6: Cijene ekoloskih i konvencionalnih proizvoda bi trebale biti jednake.
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slazem se ne slazem potpunosti

Grafikon 14. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li bi cijene ekoloskih

i konvencionalnih proizvoda trebale biti jednake (%)

Izvor: rad autorice

Odredeni broj ispitanika, toCnije 29 % ispitanika, ne slaze se s tvrdnjom da bi cijene
ekoloskih i konvencionalnih proizvoda trebale biti jednake, dok se 43 % ispitanika
slaze s tom tvrdnjom te misle da bi cijene ekolo$kih i konvencionalnih proizvoda
trebale biti jednake.
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Pitanje 17.7: Cijene ekoloskih proizvoda su previsoke.
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Grafikon 15. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li su cijene ekoloskih

proizvoda previsoke (%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 15. utvrdeno je da se vecina ispitanika (52 %) slaze s tvrdnjom
da su cijene ekoloskih proizvoda previsoke, a visoke cijene ekoloskih proizvoda su
opcenito i najéeSc¢a prepreka za kupovinu tih proizvoda. S time da su cijene ekoloskih
proizvoda previsoke ne slaze se 31 % ispitanika i ovdje se vec¢inom radi o
ispitanicima s visokim mjese¢nim prihodima. Autorica ovog rada zakljuCuje da odnos
cijene proizvoda i mjesecCnih primanja ima velik utjecaj na odluke potrosaca pri kupniji

ekoloskih proizvoda.
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Pitanje 17.8: Trziste ekoloSkih proizvoda je dobro razvijeno.
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Grafikon 16. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li je trziSte ekoloskih

proizvoda dobro razvijeno (%)

Izvor: rad autorice

Grafikon 16. prikazuje da vecina ispitanika misli kako trziste ekoloSkih proizvoda nije
dobro razvijeno. Naime, s tvrdnjom da je trZiSte ekoloskih proizvoda dobro razvijeno,
uopcCe se ne slaze 17 % ispitanika, 41 % ispitanika se ne slaze, dok je 26 %
ispitanika neodlu¢no. Nadalje, vrlo mali broj ispitanika, toCnije 13 %, slaze se s time
da je trziSte ekoloSkih proizvoda dobro razvijeno, a samo 3 % ispitanika slaze se s

tom tvrdnjom u potpunosti.

TrziSte ekoloskih proizvoda u Hrvatskoj nije dobro organizirano i razvijeno, zbog
nedostatnosti proizvoda, nedovoljne informiranosti potroSaca te visokih cijena
ekoloskih proizvoda, no trziSte ekoloskih proizvoda iz dana u dan raste u razli€itim

industrijama.
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Pitanje 17.9: Potrosaci imaju veéu sklonost prema kupnji ekoloskog proizvoda

koji je hrvatskog podrijetla, u odnosu na proizvode stranog podrijetla.
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Grafikon 17. Ispitivanje stavova ispitanika s obzirom nato da li imaju
vecéu sklonost prema kupnji ekoloskih proizvoda hrvatskog podrijetla u odnosu

na proizvode stranog podrijetla (%)

Izvor: rad autorice

Vecina ispitanika (31 %) slaze se s tvrdnjom da imaju vecu sklonost prema kupnji
ekoloskih proizvoda hrvatskog podrijetla u odnosu na proizvode stranog podrijetla,
dok se 26 % ispitanika u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. Prema tome, ukupno je
57 % ispitanika kojima je bitno da je ekolo$ki proizvod hrvatskog podrijetla. Ispitanika
koji se ne slazu s tom tvrdnjom je ukupno 31 %. Tim ispitanicima nije bitno da je
ekoloSki proizvod hrvatskog podrijetla te oni smatraju kako je kvaliteta zajamcena
time jer je proizvod ekoloSki. Rezultati istrazivanja pokazuju da ispitanici ne

preferiraju strane proizvode, tj. uvoz, ali ga ni ne odbacuju potpuno.
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Pitanje 17.10: VaZna mi je zdrava prehrana i zbog toga kupujem ekoloSke

proizvode.
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Grafikon 18. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li im je vazna zdrava

prehranate dali zbog toga kupuju ekoloske proizvode (%)

Izvor: rad autorice

Brojnim prethodnim istrazZivanjima dokazano je da od ekoloSkih proizvoda potrosaci
najeS¢e kupuju ekoloske prehrambene proizvode te je stoga ispitanicima u
anketnom upitniku koji je izraden za potrebe ovog rada bila dana tvrdnja: ,vazna mi je
zdrava prehrana i zbog toga kupujem ekoloSke proizvode“. Tako je analizom
grafikona utvrdeno da se €ak 71 % ispitanika slaze s tom tvrdnjom, a samo 17 %

ispitanika se ne slaze.

Buduc¢i da se kao najCesc¢i razlog kupovine ekoloskih proizvoda navodi utjecaj na
zdravlje, to je vazan pokazatelj da Covjek brigu o zdravlju shva¢a veoma ozbiljno s

obzirom na tempo zivota koji je sve ubrzaniji, a sam okoli§ sve zagadeniji.
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Pitanje 17.11: Ekoloski proizvodi su kvalitetniji od konvencionalnih.
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Grafikon 19. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li su ekoloski

proizvodi kvalitetniji od konvencionalnih (%)

Izvor: rad autorice

Veclina ispitanika slaze se s time da su ekoloSki proizvodi kvalitetniji od
konvencionalnih proizvoda. Toc¢nije, 29 % ispitanika slaZze se s time, dok se 37 %
ispitanika slaze u potpunosti. Ukupno 4 % ispitanika uopée se ne slaze s time da su
ekoloski proizvodi kvalitetniji od konvencionalnih, a samo 9 % ispitanika ne slaze se s

istim.

Autorica ovog rada zakljuCuje da vecina ispitanika smatra da su ekoloski proizvodi
sigurniji, povoljniji i kvalitetniji od konvencionalnih proizvoda, ali i bolji za okoli§, na
8to upucuju i druga istrazivanja (Padel i Midmore, 2005, prema: Padel i Foster, 2005;
Wier i Calverley, 2002; Magnusson et al., 2001).
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Pitanje 17.12: VazZno je poboljsati informiranost i ponuditi edukaciju da se

potrosaci bolje upoznaju s prednostima ekoloskih proizvoda.
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Grafikon 20. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li je vazno poboljsati
informiranost i ponuditi edukaciju da se potrosaci bolje upoznaju s

prednostima ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 20. utvrdeno je da se velika vecina ispitanika slaze s time da je
vazno pobolj3ati informiranost i ponuditi edukaciju kako bi se potrosaci bolje upoznali
s prednostima ekoloskih proizvoda. Naime, 40 % ispitanika slaze se time, dok se
36 % ispitanika slaZze u potpunosti. Samo 2 % ispitanika uopc¢e se slaze s time da je
vazno poboljSati informiranost i edukaciju za bolje upoznavanje s prednostima
ekoloskih proizvoda, a 10 % ispitanika se ne slaze s time. Neodlu¢nih ispitanika u

vezi ove tvrdnje bilo je 12 %.

Ako bi se poboljsala informiranost i ponudila edukacija za upoznavanje s
prednostima ekoloskih proizvoda, to ¢e vjerojatno potaknuti velik broj kupaca na

kupovinu ekolo$kih proizvoda.
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Pitanje 18: Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se ispituju
stavovi i ponaSanje potroSaCa kao kupaca ekolosSkih proizvoda s obzirom na
demografske varijable (spol, dob, zaposlenost), pri ¢emu 1 znaci ,uopte se ne

slazem®, dok 5 znadi ,, u potpunosti se slazem®.

Pitanje 18.1: Zene imaju pozitivniji stav prema ekoloskim proizvodima u

odnosu na muskarce.
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Grafikon 21. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li zene imaju pozitivniji

stav prema ekoloskim proizvodima u odnosu na muskarce (%)

Izvor: rad autorice

Prilikom ispitivanja o tome da |li Zene imaju pozitivniji stav prema ekoloskim
proizvodima u odnosu na muskarce vecina ispitanika se slozila s tom tvrdnjom. S tom

tvrdnjom sloZilo se 44 % ispitanika, dok se 31 % ispitanika nije slozilo s time.
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Pitanje 18.2: Zene su spremne platiti visu cijenu za ekoloske proizvode.
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Grafikon 22. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li su zene spremne

platiti viSu cijenu za ekoloske proizvode (%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 21. utvrdeno je da Zene imaju pozitivniji stav prema ekoloSkim
proizvodima u odnosu na muskarce. Stoga su Zene spremne platiti viSu cijenu za
ekoloske proizvode. Tako se vecina ispitanika (51 %) izjasnilo da se slaZe s time da
su zene spremne platiti viSu cijenu za ekoloSke proizvode, a 31 % ispitanika ne slaze

se s time.

Opéenito, istrazivaCi tvrde kako je vjerojatnije da ¢e Zene biti ekoloSki osvjestenije
(Banerjee 14 i McKeage, 1994, navedeno u: Bui, 2005) i zabrinutije za okoli§ od
muskaraca (Paco et al., 2009). Stoga, autorica ovog rada zakljuCuje da zene imaju
pozitivniji stav prema ekoloskim proizvodima te da su spremne platiti viSu cijenu za

ekoloske proizvode.
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Pitanje 18.3: Stariji potrosaci su, u odnosu na mlade potrosace, skloniji kupnji

ekoloskih proizvoda.
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Grafikon 23. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li su stariji potrosagci

skloniji kupnji ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice

S tvrdnjom da su stariji potroSaci skloniji kupnji ekoloSkih proizvoda slaze se 44 %

ispitanika, dok se 28 % ispitanika ne slaze s time.

lako vec¢inom mladi ljudi izjavljuju da ¢Ce posvetiti viSe resursa za zasStitu okoliSa u
buducnosti (Jackson, 1983; Scott i Willits, 1994, navedeno u: Diamantopoulos et al.,
2003), mnogi nemaju dovoljno financijske neovisnosti. Istrazivanje Ranogajec, Toli¢ i
Maurovi¢ Kosc¢ak (2013.) dokazuje da su za odluku o kupniji ekolo$kih proizvoda
zaduzene starije osobe unutar kucanstva, a to je dokazano i istraZivanjem koje je

provedeno za potrebe ovog rada.
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Pitanje 18.4: Potrosaci s viSom razinom obrazovanja vise su skloni kupnji

ekoloskih proizvoda u odnosu na potrosace s nizom razinom obrazovanja.

30% 27%
0,
25% - 24% 23%
20%
20% -
15% -
10% -
6%

5% -J
O% = T T T T

Uopce se ne Ne slazem se Niti se slazem,niti Slazem se Slazem se u

slazem se ne slazem potpunosti

Grafikon 24. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li su potrosaci s

viSom razinom obrazovanja skloniji kupnji ekoloskih proizvoda (%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 24. utvrdeno je da se 47 % ispitanika slaze s time da su potrosaci
s viSom razinom obrazovanja skloniji kupnji ekoloskih proizvoda, a 26 % ispitanika ne

slaze se s tom tvrdnjom.

Opcenito, ekoloski proizvodi su bolje prihvaéeni kod ispitanika sa viSom razinom
obrazovanja. To se moze objasniti tako $to pojedinci koji imaju veci nivo obrazovanja,
imaju pristup i vecem broju informacija i moze se ocCekivati da ¢e potroSaci s viSom

razinom obrazovanja pokazati ve¢u zabrinutost za zdravlje i zastitu okolisa.
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Pitanje 18.5: PotrosacCi s viSim dohotkom kupuju vise ekolosSkih proizvoda i

imaju pozitivniji stav prema njima.
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Grafikon 25. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li potrosaci s viSim
dohotkom kupuju vise ekoloskih proizvoda i imaju pozitivniji stav prema njima
(%)

Izvor: rad autorice

Analizom grafikona 25. utvrdeno je da se viSe od polovice ispitanika, to¢nije 58 %
ispitanika, slaze s tvrdnjom da potrosaci s viSim dohotkom kupuju viSe ekoloskih
proizvoda i da imaju pozitivniji stav prema njima.

Osjetljivost prema zdravlju i okoliSu povezana je s prihodima, Sto se objasnjava tako
da si ljudi koji imaju veci dohodak mogu priustiti ekoloSke proizvode koji su skuplji od
konvencionalnih proizvoda. Stoga, autorica ovog rada zaklju¢uje da dohodak ima

veliki u€inak na potrosnju i utje€e na odluku potroSaca o kupniji ekoloskih proizvoda.
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Pitanje 18.6: Zaposleni su skloniji kupnji ekolosSkih proizvoda u odnosu na

potrosace koji nisu u radnom odnosu (nezaposleni, umirovijenici i studenti).
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Grafikon 26. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li su zaposleni
skloniji kupnji ekoloskih proizvoda u odnosu na potrosace koji nisu u radnom

odnosu (%)

Izvor: rad autorice

Ispitanici se slazu (28 %), odnosno u potpunosti se slazu (23 %) s tvrdnjom da su
zaposleni potro$aci skloniji kupnji ekoloSkih proizvoda u odnosu na one potroSace
koji nisu u radnom odnosu. Stoga, autorica ovog rada zakljuCuje da su oni potrosaci
koji rade i zaraduju skloniji kupniji ekoloSkih proizvoda od onih ispitanika koji nisu u

radnom odnosu (nezaposleni, studenti i umirovljenici).

68



Pitanje 18.7: Vazno je smanjiti cijenu ekoloskih proizvoda kako bi se privukli

cjenovno osjetljivi kupci.
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Grafikon 27. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li je vazno smanijiti

cijenu ekoloskih proizvoda kako bi se privukli cjenovno osjetljivi kupci (%)

Izvor: rad autorice

Kod ispitivanja stavova ispitanika o tome da li je vazno smanijiti cijenu ekoloskih
proizvoda kako bi se privukli cjenovno osjetljivi kupci, vecina ispitanika (49 %)
slaze se s time, dok se 23 % ispitanika s time slaZze u potpunosti. Samo 12 %

ispitanika ne slaze se s tom tvrdnjom.

Smanjenje cijena ekoloskih proizvoda bi najvjerojatnije potaknulo znacajan udio
potroSaCa na kupovinu ekoloskih proizvoda, a prema tome znacajan bi pad

cijena povecao potraznju za ekolosSkim proizvodima.
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Pitanje 18.8: Kako bi privukli mlade potrosace potrebno je kreirati

promidzbene kampanje koje ¢e biti privlacne mladima.
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Grafikon 28. Ispitivanje stavova ispitanika o tome da li je bitno kreirati
promidzbene kampanje kako bi privukli mlade potrosace na kupovinu

ekoloskih proizvoda (%)

lzvor: autorica rada

Vecina ispitanika (67 %) slaze se s time da bi trebalo kreirati promidzbene kampanje

kako bi se privuklo mlade potroSace na kupovinu ekoloskih proizvoda.

Budué¢i da vecu namjeru kupnje ekoloSkih proizvoda imaju stariji ispitanici,
marketinSke aktivnosti bi se trebale usmijeriti prema mladim dobnim skupinama,
odnosno ispitanicima od 18 do 30 godina. Kako bi privukli mlade potro$ace potrebno
je kreirati promidzbene kampanje koje ¢e biti priviatne mladim dobnim skupinama,
koristiti drustvene mreze za promidzbu te organizirati kuSanja ekoloSkih

prehrambenih proizvoda na mjestima gdje se okupljaju mladi ljudi.
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5.5. Ograni€enja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Prilikom analize ekoloSke odgovornosti potrosaca i njihove namjere kupnje ekoloskih

proizvoda, bitno je spomenuti i ograni€enja koja postoje.

Glavno ograniCenje u istrazivanju stavova i ponasSanja treba uzeti u obzir da se
iznesene teze baziraju na rezultatima istrazivanja malog uzorka (100 ispitanika), pri
¢emu se dobiveni podaci ne mogu primijeniti na cjelokupnu populaciju potrosaca. U

buduca istrazivanja bilo bi dobro ukljuciti viSe ispitanika.

Istrazivanje je provedeno vecinom na gradanima Varazdinske zupanije te time
rezultati istrazivanja ne moraju nuzno vrijediti i za druge Zupanije Republike Hrvatske.

U buduca istrazivanja bilo bi pozZeljno ukljuciti i ostale potrosace iz ostalih Zupanija.

Osim toga, ispitanici su pitani jesu li spremni platiti viSu cijenu za ekolo$ki proizvod,
iako bi se mogli dobiti precizniji rezultati, npr. moglo je biti postavljeno pitanje o

spremnosti potroSaca da plate 5 %, 10 %, 20 % ili 50 % viSu cijenu.

Nadalje, upitnikom se nije ispitivala upoznatost sudionika istraZivanja s certificiranim
ekoloSkim proizvodima, Cime bi se provjerilo njihovo znanje o zakonskoj regulativi,
prate¢im pravilnicima i sustavom certifikacije, ve¢ se pretpostavilo da su ispitanici od
prije upoznati s time. Takoder, na rezultate istraZivanja mogla je utjecati i metoda
prikupljanja podataka, pa buduci da je istrazivanje provedeno jednim djelom pomocu
internetskog anketnog upitnika, moguée je da anketni upitnik nisu ispunjavali

pojedinci koji su stvarni kupci ekoloskih proizvoda.
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6. ZAKLJUCAK

Danasniji potrosaci susre¢u se s velikom ponudom razli€itih proizvoda i usluga koje
mogu kupiti, no o kupniji odlu€uju najées¢e na temelju svoje percepcije o isporucenoj
vrijednosti. Promatranje ponasSanja potroSaCa danas je vrlo vazno za proizvodace
ekoloskih proizvoda. Ekoloska proizvodnja se razlikuje od konvencionalne
proizvodnje, a osnovna razlika proizlazi iz vece potrebe za radnom snagom i iz
obveza postivanja zakona i propisa vezanih uz ekoloSku proizvodnju. Trziste
ekoloskih proizvoda biljezi rast iz godine u godinu, a najbolji pokazatel} toga je

potrosnja ekoloskih proizvoda po glavi stanovnika.

Cilj istrazivanja provedenog za potrebe ovog rada bio je utvrditi navike potroSaca
ekoloskih proizvoda u odnosu na potroSace konvencionalnih proizvoda. Rad donosi
prikaz kljuénih motiva koji utje€u na odluku o kupovini, odnosno ne kupovini ekoloskih
proizvoda. Glavni motivi koji utjeCu na kupovinu ekoloSkih proizvoda su briga o
ljudskom zdravlju, zabrinutost potroSaca o okoliSu i dobrobiti Zivotinja. Medu glavne
razloge ne kupovine ekoloskih proizvoda spada viSa cijena ekoloskih proizvoda u
odnosu na proizvode iz konvencionalne proizvodnje, slaba dostupnost ekoloskih
proizvoda, nezadovoljavajuci asortiman ekoloskih proizvoda te nedovoljna

informiranost potro$aca o ekoloskim proizvodima.

Ovaj rad prikazuje rezultate istrazivanja te je prikazana i poveznica izmedu
motivacijskih ¢imbenika i zadovoljstva koje je klju¢no da bi potroSa¢ ekolosSkog
proizvoda nastavio s kupnjom. Na temelju provedenog istrazivanja dobiveni su
rezultati koji pokazuju kako je prosjecni potrosa¢ ekoloSkog proizvoda zaposlena
osoba, starije dobi, koja ima viSe ili visoko obrazovanje te koja je spremna za
ekoloski proizvod izdvoijiti veéi iznos novca, a prosjecni potrosaci ekoloskih proizvoda
su najceSce Zene. lako se potrosaci razlicite dobi, zanimanja i prihoda, pri odabiru
ekoloskog proizvoda, razlikuju u tjednoj potrosnji istraZivanje pokazuje kako su
spremni za ekoloski proizvod platiti viSe jer smatraju da je kvalitetniji od

konvencionalnog proizvoda.

Bolja informiranost kupaca o uvjetima ekoloske proizvodnje i dobivanju ekoloskih
proizvoda sigurno bi utjecala na drugaciju percepciju cijene ekoloskih proizvoda.

Stoga je potrebno poboljSati informiranost o prednostima ekolo$kih proizvodima, jer
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bi se time, najvjerojatnije, broj kupaca ekoloskih proizvoda znafajno povecao.
Takoder, pretpostavlja se da ¢e se povecanjem broja ponudaca ekoloskih proizvoda i

cijene s vremenom sniziti, ali da bi do toga dosSlo mora postojati i trziste koje Ce traziti

takve proizvode.
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Prilozi

| uvon SVEUCILISTE SJEVER U VARAZDINU
Diplomski rad
B - Kolegij: Ponasanje potrosaca

SVEUCILIETE
SIEVER

Anketni upitnik o stavovima i ponasanju potrosaca kao kupaca ekoloskih proizvoda

Postovani/a.

pred Vama se nalazi anketni upitnik izraden za potrebe diplomskog rada na temu .,Stavovi i
ponasanje potrosaca kao kupaca ckoloskih proizvoda®. Ispunjavanje upitnika je anonimno i dobiveni
podaci koriste se samo u svrhu pisanja diplomskog rada. Vrijeme ispunjavanja ankete procjenjuje se na
10 — 15 minuta.

Unaprijed Vam zahvaljujemo 5to ste izdvojili dio svoga vremena 1 ispunili anketni upitnik.

Melanija Seretinek. bace.ing.logist.

U sljedecim tvrdnjama zaokruiite odgover koji se odnosi na Vas.

1. Spol

a) muski b) zenski

2. Starosna dob

a) do 20 godina b) 20 - 29 godina c) 30 — 39 godina d) 40 - 50 godina

e) viée od 50 godina

3. Broj ¢lanova uze obitelji?

a)l b)2 c)3 d) 4 ili vise

4. Vas stupanj obrazovanja

a) osnovna skola ili nize b) srednja skola  c¢) preddiplomski studij

d) magisterij ili doktorat
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5. Vas radni status

a) student/ica  b)zaposlen c¢)nezaposlen d) umirovljen/a

6. Vas mjesecni prihod iznosi:

a)do2.500kn b)2.500-4.000kn <) 4.000-10.000 d)vise od 10.000 kn

¢) bez osobnog prihoda

7. Ekoloske proizvode kupujem:

a) Svakodnevno b)jednom tjedno c)jednom mjyeseéno d) nekoliko puta godisnje

8. Da li ste informirani o specifi¢nostima ekoloSke proizvodnje?

a) U potpunosti sam informiran/a  b) djelomiéno sam informiran/a ¢) nisam informiran/a

b) Da li znate da ekoloski proizvod mora imati jasno istaknut eko-znak?

a) da b) ne

9. 0Od ekoloskih proizvoda najvise kupujem:

a) svjeze voce i poviée  b) ckoloske éajeve 1 ljekovito bilje c) ekoloiki uzgojene zitarice ili
mahunarke d) ckolotke mlijeéne proizvede 1 meso e) ckolotku kozmetiku
f) ckoloska sredstva za ¢iséenje  g) ekoloski tekstil h) ekoloski namjesta;

10. Koliko dugo kupujete ekoloske proizvode?

a) posljednjih godinu dana b) 1-3 godine  ¢) 4-7 godina d) 7-10 godina

e) duze od 10 godina

11. Koliko dugo kupujete ekoloske proizvode?

a) posljednjih godinu dana  b) 1-3 godine ¢) 4-7 godina d) 7-10 godina

¢) duze od 10 godina



12.

13.

14.

16.

Ekoloske proizvode najcesce kupujem:

direktno od proizvodaéa b)na trznici  ¢)u supermarketima  d) u specyjaliziranim trgovinama

Koliki postotak mjese¢nog dohotka izdvajate za kupnju ekoloskih proizvoda?

manje od 10% b)od 11 do 30% ¢)od 31 do 60%  d) vise od 61%

Sto Vam je najbitnije kod kupnje ekoloskih proizveda? Navedene kategorije poredajte po vaznosti
prema Vasem misljenju rednim brojevima od 1 do 5, s tim da je pod brojem 1 ono $to Vam je
najbitnije kod kupnje ekoloskih proizvoda.

__zdravlje

___briga o okolidu

__ dobrobit zivotinja
__okus ekoloskih proizvoda

___ doprnos regionalnom razvoju

. Sto mislite koji je razlog ne kupovanja ekolo$kih proizvoda od strane nekih potrosaca? Navedene

kategorije poredajte po vaznosti prema Vasem misljenju rednim brojevima od 1 do 5, s tim da je pod

brojem 1 glavni razlog ne kupovanja ekoloskih proizvoda.
__ previsoka cijena

___nedovoljna informiranost o ekoloskim proizvodima
__nepovjerenje prema eko oznakama

__slaba dostupnost proizvoda

___nepovjerenje u kvalitetu

Da li Vam je bitna ponuda ekoloski proizvedene hrane u restoranima/hotelima?

a) bitna mije  b) nije mi bitna
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17. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se ispituju stavovi i ponasanje

potrosaca kao kupaca ekoloskih proizvoda, pri ¢emu 1 znaci ,,uopce se ne slazem*, dok 5

znadi ,, u potpunosti se slazem*.

U sljedecim tvrdnjama zaokruiite odgovor koji se odnosi na Vas.

Niti se
) . . u
Uopce se Ne slaiem slaiem,
Slaiem se potpunosti
ne slafem se niti .
se slaiem
se ne slaem
Odluku o kupovini ekolo3kih proizvoda donosim
1 1 2 3 4 5
samostalno.
Odluku o kupovini ekolo3kih proizvoda donosim na
2 ) . 1 2 3 4 5
temelju preporuke ukucana, rodbine ili lijecnika.
Moji ukucani smatraju da je bitno kupovati ekoloske
3 1 2 3 4 5
proizvode.
4 | Spreman/a sam platiti visu cijenu za ekolotke proizvode. 1 2 3 4 5
Zastupljenost ekoloskih proizvoda dobra je u odnosu na
5 1 2 3 4 5
konvencionalne proizvode.
Cijene ekolotkih i konvencionalnih proizvoda bi trebale
6 1 2 3 4 5
biti jednake.
7 | Cijene ekolotki proizvoda su pravisoke. 1 2 3 4 5
8 | Triiite ekologkih proizvoda je dobro razvijeno. 1 2 3 4 5
PotroZadi imaju vecu sklonost prema kupnji ekoloskog
9 proizvoda koji je hrvatskog podrijetla, u odnosu na 1 2 3 4 5
proizvode stranog podrijetla.
Vaina mi je zdrava prehrana i zbog toga kupujem
I p g toga xupy) 1 2 3 2 s
10 | ekolodke proizvode.
11 | Ekoloki proizvodi su kvalitetniji od konvencionalnih. 1 2 3 4 5
12 | Vaino je poboljiati informiranost i ponuditi edukaciju da 1 2 3 4 5

se potroadi bolje upoznaju s prednostima ekolozkih

proizvoda.
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18. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama kojima se ispituju stavovi

w

i ponasanje

potrosaca kao kupaca ekoloskih proizveda s obzirom na demografske varijable (spol, dob,

zaposlenost), pri ¢emu 1 znaci ,uopce se ne slazem®, dok 5 zna¢i ,, u potpunosti se slazem*®.

U sljedecim tvednjama zaokruiite odgovor koji se odnosi na Vas.

Niti se
U
Uopie se Ne slaiem slaiem,
Slaiem se potpunosti
ne slafem se niti .
se slaiem
se ne slaiem

Zenaimaju pozitivniji stav prema ekologkim proizvodima \ 5 3 2 .
u odnosu na muskarce.
Zena su spramne platiti vidu cijenu za ekoloske proizvode. 1 2 3 4 5
Stariji potro3aci su, u odnosu na mlade potroade, skloniji

1 2 3 4 5
kupnji ekoloskih proizvoda.
Potro3adi s visom razinom obrazovanja vise su skloni
kupnji ekolozkih proizvoda u odnosu na potrodace s nizom 1 2 3 a 5
razinom cbrazovanja.
Potro3adi s visim dohotkom kupuju vide ekoloskih

1 2 3 4 5
proizvoda i imaju pozitivniji stav prema njima.
Zaposleni su skloniji kupnji ekoloskih proizvoda u odnosu
na potroiace koji nisu u radnom odnosu (nezaposleni, 1 2 3 4 5
umirovljenici i studenti).
Vaino je smanjiti cijenu ekolodkih proizvoda kako bi se

1 2 3 4 5
privukli cjenovno osjetljivi kupci.
Kako bi privukli mlade potroace potrebno je kreirati

1 2 3 4 5

promidibens kampanje koje ce biti priviacne mladima.
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