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OPIS

Prepoznavanjem kvalitetnih proizvoda i usluga na trzistu te o uvanjem i unapre ivanjem doma e
proizvodnje podize se trzisna konkurentnost organizacija, a time i cjelokupnog gospodarstva. 1z tog
razloga vazno je poticati brendiranje proizvoda i usiuga. Kako bi sustavno i prepoznatljivo pomogla
svojim lanicama i gospodarstvu u Republici Hrvatskoj, Hrvatska gospodarska komora (HGK) je
pokrenula vizualno ozna avanje kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usiuga znakovima kvalitete Hrvatska
kvaliteta i Izvoro hrvatsko koje se kontinuirano provodi od 1997. godine,

Navedenim znakovima koji su kao Zigovi registrirani pri Drzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo
(DZIV), HGK zeli istaknuti vaznost kvalitete kao glavne pretpostavke konkurentnosti na globalnom
trzistu i potaknuti proizvo a e na kontinuirano unapre enje i razvijanje kvalitete proizvoda i usluga kao i
na uvo enje stabilne i prepoznatljive kvalitete u cilju bolje komunikacije s kupcima, a svoje poslovanje
dovesti do brendova. U Hrvatskoj se jos uvijek premalo ulaze u istraZivanje i razvoj, a intelektuaino
vlasnistvo i njegova zastita zna ajan je resurs svake organizacije. Suradnja gospodarstva, akademske
zajednice i DZIV je klju na kako bi se vise ulagalo u zastitu intelektualnog viasnistva, onemogu ila siva
ekonomija i smanjila nelojalna konkurencija te kako bi postali drustvo znanja i inovacija. Bez dobre
intelektualne zastite viastitih proizvoda i usluga organizacije tesko mogu biti prepoznatljive na trzistu i
privu i potro3a e na kupnju svojih proizvoda/usluga.
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Da bi se dobila realna slika o kvalitetnim hrvatskim proizvodima i uslugama i brendovima kao rezultatu
sustavnog djelovanja HGK na hrvatskom trzistu ovim radom treba se provesti analiza prihva enosti
rezultata provedbe vizualnog ozna avanja hrvatskih proizvoda i usluga znakovima kvalitete. U
uvodnom dijelu rada potrebno je obraditi teorijski okvir teme kojom se rad bavi, obrazioZiti cilj i premet
istrazivanja, metode istraZivanja, izvore podataka i dati prikaz strukture rada te navesti istraZiva ko
pitanje i hipoteze.
U slijede im poglavijima potrebno je dati osvrt na: osnovne pojmove o kvaliteti, brendiranje, povijest i
razvoj sustava kvalitete, ulogu kvalitete u organizaciji te infrastrukturu kvalitete u Hrvatskoj, opisati
pojam norme, njenu ulogu i zna aj u sustavu kvalitete te utjecaj norma na primjenu kvalitete u
poslovanju organizacije. S obzirom na zna aj norme ISO 9001 koja se odnosi na sustav upravljanja
kvalitetom potrebno je dati opsimiji prikaz ove norme ime se Zeli potaknuti organizacije na uvo enje
sustava upravljanja kvalitetom u poslovanje te obraditi utjecaj pojedinaca iz podru ja kvalitete koji su
doprinijeli boljem razumijevanju kvalitete i njenoj primjeni u organizacijama. Uz poglavije koje se
odnosi na znakove kvalitete dati osvrt i na druge projekte kojima se promovira kvaliteta,
prepoznatljivost, hrvatski identitet i utje e se na svijest potrosa a, a koji su nastali kao svojevrsna
nadogradnja brendiranja znakovima kvalitete.
U radu je potrebno koristiti znanstvene metode kao Sto su metoda indukcije, dedukcije, analize,
sinteze, deskripcije | komparacije te analizirati podatke dobivene pretrazivanjem i prou avanjem
dostupnih sekundarnih podataka i fiterature iz relevantnih podru ja kako bi se dobio uvid u istraZiva ko
pitanje rada: jesu li proizvodi i usluge koji nose znakove kvalitete HGK, konkurentniji u cdnosu na
proizvode i usluge koji nisu nositelji znakova kvalitete? Rezultati dobiveni istrazivanjem biti e osnova
za potvr ivanje ili pobijanje postavijenih hipoteza:
H1: Hrvatski proizvodi i usluge - nositelji znakova kvalitete HGK konkurentniji su od proizvoda i usluga
koje nisu nositelji znakova kvalitete HGK.
H2: Brendiranjem znakovima kvalitete HGK pozitivno se utje e na prepoznatljivost hrvatskih proizvoda
i usluga.
H3: Kupci/potrosa i imaju vise povjerenja u hrvatske proizvode i usluge koji nose znakove kvalitete
HGK od onih koji nisu nositelji znakova.
Rad treba obuhvatiti istrazivanje (empirijski dio) u kojem e uz pomo provedenih anketa o
brendiranju, prepoznatijivosti i utjecaju znakova kvalitete na konkurentnost hrvatskih proizvoda i
usluga, biti prikupljeni i analizirani podaci dobiveni od tvrtki koje su nositelji znakova kvalitete. Drugo
istrazivanje usmjeriti na tvrtke koje nisu nositelji znakova, ali dobiti uvid u njihovo misijenje o
brendiranju znakovima kvalitete te prona i na in i modele kako ih motivirati da se uklju e u vizualno
ozna avanje hrvatskih proizvoda i usiuga znakovima kvalitete. Tre im istrazivanjem obuhvatiti
gra ane/potrosa e te analizirati dobivene podatke o njihovoj percepciji o znakovima kvalitete i kupovini
doma ih proizvoda i usluga. Za istrazivanja koristiti online ankete (Google Forms) te analizirati podatke
dobivene istrazivanjem koje je provodila HGK.
U zakiju ku rada potrebno je iznijeti glavne spoznaje dobivene istraZivanjem na na in da ovaj
specijalisti ki rad ukaZe na smjernice koje e posiuziti Hrvatskoj gospodarskoj komori u daljnjem
djelovanju temeljem kojih e mo i usmjeriti svoje aktivnosti u podru ja koja je potrebno oja ati u smislu
informiranja, edukacije, promocije | prepoznatljivosti- Na taj na in HGK e mo i ispuniti svoju misiju
koja je usmjerena na kontinuirani doprinos l,ps?nisiu promoviranja i zastupanja svojih lanica, a time i
na daljnji razvoj hrvatskoga gospodarstvay”
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Sazetak

Intelektualno vlasnistvo je glavna konkurentska prednost i dodana vrijednost svake
organizacije. Intelektualno vlasni$tvo smatra se vaznom imovinom svake organizacije i kljuénim
elementom u kreiranju poslovnih planova i strategije poslovanja organizacije stoga je njime
potrebno odgovorno upravljati. S obzirom da je proizvodnja velika pokretacka snaga svakoga
drustva, a oCuvanjem, povecanjem i unapredenjem domace proizvodnje podize se konkurentnost
ne samo organizacija nego i drustva u cjelini, vazno je poticati organizacije na pravnu zastitu
intelektualnog vlasniStva, a time i na brendiranje kvalitetnih proizvoda i usluga zaSti¢enim
zigovima kvalitete.

Oznacavanje proizvoda i1 usluga znakovima kvalitete ima dugu povijest i gospodarsko znacenje
zaStite proizvoda i usluga kao i1 proizvodnje. Upravo je to jedan od razloga da je Hrvatska
gospodarska komora (HGK) 1995. godine pokrenula projekt vizualnog oznacavanja kvalitetnih
hrvatskih proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Jzvorno hrvatsko®.
Kroz sustav oznacavanja ostvarena je prepoznatljivost kvalitetnih hrvatskih proizvoda 1 usluga
koji su nastali kao rezultat ulaganja u kvalitetu, razvoj i unapredenje organizacija.

Rad analizira utjecaj vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga znakovima kvalitete
na konkurentnost hrvatskih proizvoda i usluga. Vizualno oznacavanje kreirano je na nacin da
proizvodima i uslugama koji ih nose daje jasnu prepoznatljivost i prestiz na trzistu te potvrduje
vrhunsku kvalitetu 1 opravdanost vrijednosti za novac koji je kupac ulozio prilikom kupovine
proizvoda ili usluge.

U radu su analizirani pojmovi: kvaliteta, povijest kvalitete, norma, ,brendiranje, intelektualno
vlasni$tvo, upravljanje kvalitetom te utjecaj norme ISO 9001 na poslovanje u organizaciji.
Takoder, se obraduje utjecaj pojedinaca iz podrucja kvalitete koji su svojim doprinosom kvaliteti
omogucili bolje razumijevanje i primjenu kvalitete u organizacijama. Kontinuitet i
prepoznatljivost znakova kvalitete utjecali su na svojevrsnu nadogradnju brendiranja proizvoda i
usluga od strane HGK, stoga su u radu opisani i drugi projekti HGK kojima se promovira kvaliteta,
prepoznatljivost, hrvatski identitet i utjee se na svijest kupaca.

S obzirom da je intelektualno vlasniStvo vrlo vazan resurs svake organizacije, a znakovi
kvalitete zaSti¢eni su u DrZzavnom zavodu za intelektualno vlasniStvo kao jamstveni Zigovi 1 njima

se promoviraju hrvatski proizvodi i usluge u radu se obraduju zigovi te pojam i znacaj zigova.

Kljucne rijeci: vizualni identitet, kvaliteta, znakovi kvalitete HGK, brendiranje,



Abstract

Intellectual property is the main competitive advantage and added value of any
organization. Intellectual property is considered as an important asset of every organization and
a key element in the creation of business plans and the business strategy, therefore it needs to
be managed responsibly. Given that production is a major driving force of any society, and
preserving, increasing and improving domestic production increases the competitiveness of not
only organizations but also society as a whole, it is important to encourage organizations to
legally protect intellectual property, and thus to brand quality products and services by protected
quality marks.

Labeling of products and services with quality marks has a long history and economic
significance of protecting products and services as well as production. This is precisely one of
the reasons why the Croatian Chamber of Economy (CCE) launched a project in 1995 to
visually mark quality Croatian products and services with the HGK quality marks "Croatian
quality™ and "Originally Croatian™. Through the labeling system, the recognizability of quality
Croatian products and services was achieved as a result of investment in quality, development
and improvement of organizations. The paper analyzes the visual impact of labeling Croatian
products and services with quality marks on the competitiveness of Croatian products and
services. Visual labelling is designed to clearly recognise products and services and confirm
their superiority in the market. It also serves as proof of their top quality and the value for
money received by the buyer of such a product or service.

The paper analyses the following concepts: quality, quality history, standards, branding,
intellectual property, quality management and the impact of ISO 9001 on the business
operations in the organisation. It also deals with the influence of individuals working in the
field of quality standards, whose contributions have enabled a better understanding and
application of quality in organisations. The continuity and recognizability of quality labels have
encouraged the CCE to upgrade the branding of products and services. Therefore, this paper
describes other CCE projects that promote quality, recognizability and the Croatian identity and
impact consumer awareness. Considering that intellectual property is an essential resource of
every organisation, the State Intellectual Property Office protects the CEE's quality labels as
warranty labels. The paper also describes the concept and significance of warranty labels

(trademarks) which promote Croatian products and services.

Key words: visual identity, quality, Croatian Chamber of Economy's quality labels, branding



Popis koriStenih kratica

HGK - Hrvatska gospodarska komora

RH — Republika Hrvatska

DZIV - Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo

HZN — Hrvatski zavod za norme

HAA — Hrvatska akreditacijska agencija

DZM — Drzavni zavod za mjeriteljstvo

HDK — Hrvatsko drustvo za kvalitetu

HDMK — Hrvatsko drustvo menadzera kvalitete

HMD — Hrvatsko mjeriteljsko drustvo

CROLAB — Udruga Hrvatski laboratoriji

ISO — International Organization for Standardization (Medunarodna organizacija za
standardizaciju)

ITU — International Telecommunication Union (Medunarodna telekomunikacijska unija)
IEC — International Electotechnical Commission (Medunarodno elektrotehnicko
povjerenstvo)

EU — Europska unija

NRS — Nacionalna razvojna strategija

EUIPO — European Unin Intellectual Property Office (Ured Europske unije za
intelektualno vlasnistvo)

ISA — International Standardization Association (Medunarodna asocijacija za norme)
SAD - Sjedinjene Ameri¢ke Drzave

TQM — Total Quality Managament (Potpuno upravljanje kvalitetom)

WIPO — World International Property Organization (Svjetska organizacija za

intelektualno vlasnistvo)
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1. Uvod

Kako bi organizacije S$to bolje i brze mogle odgovoriti na izazove suvremenog
poslovnog okruzenja, bile konkurentne 1 povecale dodanu vrijednost svojih proizvoda i usluga
vaznu ulogu ima zaStita nematerijalne imovine kroz =zaStitu intelektualnog vlasnistva. U
suvremenom okruzenju intelektualno vlasniStvo i njegova zaStita ima vaznu ulogu u razvoju
poslovanja organizacije. Da bi organizacija mogla pratiti globalne trendove nuzno je prilagodavati
se zahtjevima trziSta 1 kontinuirano ulagati u istrazivanje i razvoj. Zastitom intelektualnog
vlasniS§tva organizacijama se pruza mogucnost boljeg pozicioniranja na trzistu i diferenciranje
njihovih proizvoda i usluga u odnosu na konkurenciju.

S obzirom na ¢injenicu da globalno trziste prepoznaje kvalitetu kao jedan od osnovnih
C¢inilaca konkurentnosti, Hrvatska gospodarska komora je 1995. godine pokrenula vizualno
oznacavanje kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga zigovima ,,Hrvatska kvaliteta® 1 ,,Izvorno
hrvatsko* koji su njeno intelektualno vlasnistvo.

Hrvatsku gospodarsku komoru bi bilo najjednostavnije prikazati kao nezaobilaznu
instituciju za pomo¢ gospodarskim subjektima i poveznicu s institucijama izvrSne vlasti radi
uredenja zakonskih i normativnih djelovanja, prenose¢i uredene potrebe i mogucnosti ¢lanicama,
odnosno i obratno prenoseci izvr$noj vlasti uredene i uskladene potrebe ¢lanica za donosenje
zakonskih 1 normativnih potreba u cilju jacanja gospodarstva.

Iz takvog djelovanja kroz organizacijske jedinice koje obuhvacaju gospodarske djelatnosti,
znajuci potrebe, dobre i loSe strane, Hrvatska gospodarska komora pokrece projekte kojima pruza
mogucénosti za jacanje suradnje izmedu poslovne 1 akademske zajednice, ali 1 ja¢anje mogucnosti
ulaska u gospodarske procese, posebno ukljucuju¢i znanost i stru¢nost. Na taj na¢in HGK
doprinosi podizanju konkurentnosti 1 vidljivosti svojih Clanica te prepoznavanju uloge 1 vaznosti
zastite intelektualnog vlasnistva.

Osnivaju¢i svoje djelovanje takvim pristupom Hrvatska gospodarska komora je,
analiziraju¢i snagu brendova u Republici Hrvatskoj dosla do zakljucka da domacih, samostalnih
brendova prakticki nema ili ih nema dovoljno, a u trziSnom djelovanju segment dokazane 1
provjerene kvalitete i jakih brendova ima veliko znacenje kako u nastupu na otvorenom trzistu
tako 1 za otvaranje mogucnosti djelovanja na velikom europskom trziStu prema kojemu je
Republika Hrvatska usmyjerila svoju dugoro¢nu politiku 1 ulaskom u Europsku uniju.

Na taj nacin se za Hrvatsku gospodarsku komoru otvorila nova niSa — podrucje provjerene
1 kontinuirane kvalitete i pomo¢ u stvaranju domacih brendova. Pocetna analiza podrucja kvalitete

1 brendova na europskom trziStu pokazala je da je za djelovanje na Sirem europskom trzistu



neophodan normirani i nadzirani sustav upravljanja kvalitetom, nakon cega je slijede¢i korak
stvaranje jakih brendova.

Analize stanja u susjednim zemljama (Austrija, Slovenija, Njemacka) pokazale su da u tim
zemljama postoje nacionalni brendovi, iako je ve¢ tih godina (1997. godine) uocljivo da se ti
,hacionalni* brendovi postupno povlace, slabe, a uspostavljaju se i jacaju individualni trzisni
brendovi. Unato¢ tim spoznajama Hrvatska gospodarska komora je smatrala da je takav pristup
putem znakova kvalitete dobar pocetak usmjerenja poslovnih subjekata prema kvaliteti i
sustavnom djelovanju na podrucju kvalitete te se odlucuje na pokretanje nacionalnog brenda pod
nazivom Vizualno oznacavanje kvalitetnih proizvoda i usluga znakovima kvalitete ,,Hrvatska
kvaliteta® 1 ,,Izvorno hrvatsko®.

Vizualno oznacavanje znakovima kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Izvorno hrvatsko* temelji se na
nacelima:

e slobodnog pristupa sustavu, ali po pravilima sustava (sustavno djelovanje);

e stru¢nog nadzora svih faza proizvodnog procesa (razvoj, dokumentiranost proizvodnog
procesa, upravljanje sustavima kvalitete, nadzor nad trziStem) i trajnog nadzora nad
nositeljima znakova;

e osnivanja struénih tijela odnosno stru¢nih tehnic¢kih komisija iz redova akademske
zajednice, koja ocjenjuju dosege proizvoda i usluga i proizvodnih procesa, ali i djeluje
kao poveznica znanosti i gospodarstva.

Vazno je napomenuti da ovakav pristup proizlazi iz razloga §to su postojala i jo§ postoje razna
oznacavanja i dodjele oznaka i diploma na prigodnim manifestacijama na osnovi donesenih
uzoraka bez provjere procesa, stalnosti procesa i trajnog nadzora razine kvalitete na trZiStu, Sto
stvara prividnu sliku o uspjesnosti gospodarstva i kvaliteti odredenih proizvoda i usluga.

Jedna od osnovnih uloga HGK je promicati interese svojih ¢lanica 1 gospodarstva u cjelini,
a s obzirom da se brendovima vidljivo isti¢e snaga gospodarstva, HGK je pokrenula prepoznatljivo
nacionalno brendiranje odnosno oznacavanje proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK. Pri
tome HGK koristi pomo¢ i strucnost akademske zajednice, kojim struka putem neovisnih,
multidisciplinarnih stru¢nih tehni¢kih komisija procjenjuje gospodarske subjekte 1 njihove
proizvode i usluge te odlucuje o dodjeli prava uporabe jednog od dva znaka.

Hrvatska gospodarska komora provodi tehnicku podrsku vizualnom oznacavanju, ali nema
utjecaj na donosenje odluke koji proizvodi i usluge mogu dobiti pravo uporabe jednog od znakova
jer je to iskljucivo u nadleznosti stru¢nih i neovisnih tehnickih komisija.

Kod vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga znakovima ,,Hrvatska kvaliteta“
i ,,lzvorno hrvatsko* valja uociti da se ono zasniva na sustavu i sustavnim procesima za odrzivu
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trajnost razine kvalitete, nadziranim proizvodnim procesima i ono §to je kljuéno na doprinosu
povezivanja znanosti s gospodarstvom. Na temelju takvih postavki gospodarstvo se moze
samostalno razvijati prema zdravom trziSnom gospodarstvu.

Pokretanjem vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga znakovima kvalitete
,Hrvatska kvaliteta® i ,Izvorno hrvatsko* te pokretanjem brendiranja, Hrvatska gospodarska
komora je postavila za cilj jacanje uloge kvalitete kod gospodarskih subjekata s naglaskom na
jacanje svijesti kupaca 0 vaznosti kupovanja domacih kvalitetnih, autohtonih i inovativnih
proizvoda.

Citat iz Pisma namjere projekta vizualnog oznaCavanja hrvatskih proizvoda i usluga

znakovima ,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Izvorno hrvatsko* na najbolji nacin istice zelju i namjeru koju
je Hrvatska gospodarska komora imala s navedenim projektom:
,,Identificiranjem najkvalitetnijih proizvoda i usluga pomoci ¢emo ponajprije sebi da jasno
prepoznamo ono najbolje sto imamo u ovom trenutku kako bismo veé sutra to najbolje, s punim
povjerenjem i sigurnoscu, ponudili cijelom svijetu i da to postane osnova za ravnopravnu trZisnu
utakmicu na globalnom trzistu 21. stolje¢a*. (HGK proizvodi ,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Jzvorno
hrvatsko* 2005-2006)

Ukratko, sustavno razvijajuci projekt vizualnog oznac¢avanja hrvatskih proizvoda i usluga,
Hrvatska gospodarska komora prije svega nadzire i kontinuirano provodi: identificiranje proizvoda
i usluga koji se globalno mogu prepoznati kao kvalitetan hrvatski proizvod ili usluga i ravnopravno
ukljuciti u svjetsku trziSnu utakmicu, probuditi natjecateljski duh proizvodaca te potice stalno
unapredenje svakoga aspekta kvalitete proizvoda i usluga. Promotivnim aktivnostima omogucava
prepoznatljivost 1 povjerenje u znakove kvalitete HGK na domacem 1 inozemnom trzistu.

Znakovima ,Hrvatska kvaliteta i ,,Jzvorno hrvatsko“ nastoje se brendirati, ne samo
proizvodi 1 usluge, nego i zemlja u cjelini jer je vazno stvoriti identitet zemlje koja, osim vrhunskih
sportasa i prirodnih ljepota, raspolaze i kvalitetnim proizvodima koji mogu izdrzati 1 globalnu
konkurenciju. Cilj vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga znakovima , Hrvatska
kvaliteta“ i ,,Jzvorno hrvatsko* je da se brendiranje ovim znakovima razvije u dominantnu snagu
koja ¢e nametnuti ,,kulturu kvalitete u svim segmentima hrvatskoga trzista. (Katalog proizvoda i

usluga hrvatske kvalitete i izvornosti HGK, 2020)



1.1. Predmeti cilj rada

Koriste¢i relevantne izvore, pregledom dostupne literature radom se zeli prikazati na koji
se nacin brendiranjem odnosno oznaCavanjem proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK
doprinosi konkurentnosti domacih proizvoda 1 usluga te koliki utjecaj znakovi kvalitete ,,Hrvatska
kvaliteta“ 1 ,,Izvorno hrvatsko* imaju na prepoznatljivost hrvatskih proizvoda i usluga. Takoder,
zeli se poblize istraziti znacaj kvalitete u procesu brendiranja i stvaranja pozitivnih poslovnih
rezultata i profita u organizaciji kao i misljenje kupaca o brendiranju hrvatskih proizvoda i usluga
znakovima kvalitete HGK.

U radu su prikazani i drugi projekti koje Hrvatska gospodarska komora provodi, a kao
zigovi zaSti¢eni su u DrZzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo. Spomenuti projekti doprinose
prepoznatljivosti Hrvatske gospodarske komore, kao kuée ,hrvatskoga gospodarstva“ te na taj
nacin poticu i razvijaju kvalitetu proizvoda i usluga, a time doprinose boljoj prepoznatljivosti i
konkurentnosti kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga u Hrvatskoj i inozemstvu.

Kvaliteta proizvoda i usluga ne dolazi sama po sebi nego je za njeno stvaranje i kontinuitet
potrebno uloZiti mnogo znanja, umijeca, truda i napora cijele organizacije, a sve s ciljem
zadovoljenja potreba i o¢ekivanja kupaca. Da bi se moglo govoriti o kvaliteti potrebno je razumjeti
znacenje 1 vaznost kvalitete i njen razvoj, stoga se u radu prikazuje pojam, povijest i razvoj
kvalitete kao i utjecaj pojedinaca iz podrucja kvalitete koji su dali veliki doprinos kvaliteti te koristi

koje se postizu primjenom kvalitete i norma u organizaciji, posebice norme ISO 9001.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

U radu se koriste podaci dobiveni pretrazivanjem i prouc¢avanjem dostupnih sekundarnih
izvora podataka 1 proucavanjem literature iz relevantnih podrucja kako bi se dobio dosada$nji
teorijski, a dijelom 1 prakti¢ni uvid u temu rada. Sekundarni izvori podataka ukljucuju hrvatsku 1
inozemnu stru¢nu literaturu: knjige, znanstvene Casopise, znanstvene i strucne ¢lanke, prirucnike,
vodice iz relevantnih podrucja, dostupne baze podatka Hrvatske gospodarske komore i poslovne
podatke drugih tvrtki i institucija, podatke iz osobne biblioteke te Internet.

Istrazivackim dijelom rada odnosno koristenjem znanstvene metode ankete prikupljeni su

i analizirani podaci od:

e nositelja znakova kvalitete o utjecaju znakova kvalitete na konkurentnost hrvatskih

proizvoda i usluga;



e kupaca o njihovom misljenju o brendiranju proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK te
kupovini hrvatskih proizvoda i usluga:
e mikro, malih, srednjih i velikih tvrtki koje nisu nositelji znakova kvalitete HGK o njihovom

poimanju brendiranja proizvoda i usluga znakovima kvalitete.

Dobiveni podaci dobra su podloga za usmjeravanje Hrvatske gospodarske komore s ciljem jacanja
I poboljsanja promocije i prepoznatljivosti znakova HGK kod gospodarskih subjekata.
Za potrebe ovoga rada koristene su metode indukcije, dedukcije, analize, sinteze, deskripcije,

ankete te komparativna metoda.

1.3. Istrazivacko pitanje i hipoteze rada

Postavljeno je istrazivacko pitanje koje glasi: Jesu li proizvodi i usluge koji nose znakove
kvalitete HGK konkurentniji u odnosu na proizvode i usluge koji nisu nositelji znakova kvalitete?
Temeljem navedenog pitanja postavljene su sljedece hipoteze:

H1: Proizvodi i usluge nositelji znakova kvalitete HGK konkurentniji su od proizvoda i
usluga koje nisu nositelji znakova kvalitete HGK.

H2: Brendiranjem znakovima kvalitete HGK zrnacajno se utjece na prepoznatljivost
proizvoda i usluga.

H3: Kupci imaju vise povjerenja u proizvode i usluge koji nose znakove kvalitete HGK od

onih koji nisu nositelji znakova.

1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od 11 poglavlja od kojih je prvo poglavlje uvodno, a zadnje zakljucno.
U drugom poglavlju dan je osvrt na osnovne pojmove kvalitete, povijest i razvoj kvalitete,
kvalitetu u organizaciji te infrastrukturu kvalitete u Hrvatskoj. Tre¢i dio obraduje ulogu Gurua
kvalitete i njihov utjecaj na razvoj kvalitete. Cetvrti dio opisuje obiljezja i znataj norme za
uspostavu i promoviranje kvalitete, vrste norma te smisao i funkciju norma u svakodnevnom
zivotu te utjecaj norma na primjenu kvalitete u poslovanju organizacije. S obzirom na znacaj
norme 1SO 9001 koja se odnosi na sustav upravljanja kvalitetom dan je opsirniji prikaz upravo te
norme.

U petom dijelu ukratko je prikazana uloga kvalitete u kreiranju Nacionalne razvojne
strategije Republike Hrvatske do 2030. godine dok sesti dio rada opisuje brendiranje i vrste

brendiranja.



U sedmom dijelu rada obradeni su znakovi kvalitete HGK ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Izvorno
hrvatsko®, njihov nastanak i razvoj, postupak dodjele prava uporabe znakova, prikaz broja znakova
i zastupljenost znakova kvalitete HGK po podruc¢jima. Takoder, dan je osvrt na natjecaj i dodjelu
prava uporabe znakova kvalitete putem EU fondova koji je imao znacajan utjecaj na povecanje
broja novih nositelja znakova kvalitete.

S obzirom da se zigovima koje HGK ima, a koji su zasti¢eni u Drzavnom zavodu za
intelektualno vlasniStvo, nastoje promovirati hrvatski proizvodi i usluge osmi dio rada obraduje
intelektualno vlasni$tvo, Zigove, pojam i znacaj zigova, dok deveti dio rada opisuje druge projekte
HGK koji doprinose promociji i prepoznavanju kvalitete i Hrvatske gospodarske komore opéenito.

U desetom dijelu opisani su rezultati empirijskog istrazivanja dobiveni anketiranjem nositelja
znakova kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Jzvorno hrvatsko®, kupaca te mikro, malih, srednjih i
velikih tvrtki koje nisu nositelji znakova kvalitete HGK.

U jedanaestom zavr$nom dijelu rada daje se konacan zakljucak teorijskog i empirijskog dijela.



2. Kvaliteta i razvoj kvalitete

2.1. Osnovni pojmovi kvalitete

Pojmovno odredenje kvalitete je u dostupnoj literaturi obradeno na razli¢ite nac¢ine. Moze se
re¢i da pojam kvalitete ima razli¢ito znacenje za svakoga pojedinca i da je kvaliteta zapravo ono
Sto pojedinac vidi kao kvalitetu. Rije¢ kvaliteta dolazi od latinske rijeci qualitas, a prema rje¢niku
stranih rijeci kvaliteta se definira kao ,,svojstvo, vrsnoca neke stvari, vrednota, odlika, znacajka ili
sposobnost" (Klai¢,1985). Takoder, Englesko-hrvatski rje¢nik definira kvalitetu (quality) kao
odliku, vrsnoéu, kvalitetu, kakvocu, svojstvo, znacajku. (Filipovié, 1993)

Norma ISO 9000 definira da "Kvaliteta je stupanj do kojeg skup svojstvenih znac¢ajki ispunjava
zahtjeve”. (HRN EN I1SO 9000:2015 Sustavi upravljanja kvalitetom Temeljna nacela i
terminoloski rjeénik). Veldi¢ (1997) definira kvalitetu kao kontinuirano unapredenje cijele
organizacije kako bi se postigla poslovna uspjeSnost odnosno izvrsnost.

Svoja razmisljanja i1 saznanja o kvaliteti Gurui kvalitete iskazali su kroz kratke definicije

kvalitete, a vizualni prikaz kojih je dan na Slici 1:
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Slika 1: Definicije kvalitete prema Guruima kvaliteta
Izvor: Izrada autorice prema A. Holjevac,
Upravljanje kvalitetom u turizmu i hotelskoj industriji



Zajednicko svim definicijama kvalitete jest da je u srediStu uvijek kupac i njegovo
zadovoljstvo odnosno zadovoljenje njegovih potreba i oekivanja, pa upravo iz tog razloga uspjeh
svakog proizvoda ili usluge na trzistu ovisi o sudu koji ¢e donijeti kupac. (Lazibat, 2009)

JaCanjem gospodarstava traZzena razina kvalitete postala je zahtjevnija, zahtjevi su se
podigli na visu razinu. Posljedi¢no se javila i potreba za normiranjem podrucja kvalitete radi lakSeg
prepoznavanja dosegnute razine kvalitete, lakSeg ugovaranja poslova i stvaranja prepoznatljivog
brenda kao trzi$ne karakteristike. Upravo Cinjenica da se osobina moze steéi, nauditi ili usmjeriti,
za razliku od svojstva koje mora biti imanentno proizvodu, upravljanje kvalitetom postalo je vazna
osobina organizacije, a ne svojstvo, ali i prepoznatljiva karakteristika na trzistu.

Kvaliteta treba biti potreba, ona je dobrovoljna, a ne uredena zakonom. Kvalitetu treba
unapredivati i razvijati, pratiti trendove na trziStu i educirati se o kvaliteti.

Polaze¢i od tih pretpostavki Hrvatska gospodarska komora u suradnji s tadasnjim
DrZavnim zavodom za normizaciju i mjeriteljstvo 1995. godine pokrenula je tribinu ISO FORUM
CROATICUM koja je osmisljena kao mjesto razmjene prakti¢nih iskustava poslovnih ljudi i
strucnjaka za kvalitetu. Kroz misiju tribine zeljelo se okupiti stru¢njake oko pitanja vezanih uz
kvalitetu i djelovanje organizacije kao cjeline. Djelovanje putem tribine bilo je i jest na
najjednostavniji 1 najucinkovitiji nacin razmijeniti miSljenja i prenijeti iskustva hrvatskom
gospodarstvu. Cilj odrzavanja tribine je pribliziti struéne informacije i aktualnosti na podrucju
kvalitete, omoguciti raspravu 1 razmjenu misljenja u tom podrucju kao 1 okupljanje zainteresiranih
sudionika da kroz direktne kontakte razmijene iskustva i saznanja te promicu ideju kvalitete kao
vazne poslovne kategorije svake uspjesne organizacije.

U okviru tribine su se osim tumacenja normi i prijenosa iskustava oko uvodenja sustava
upravljanja kvalitetom razmatrale i teme vezane za upravljacku strukturu i njezin utjecaj na
uvodenje i odrzavanje sustava kao i njihov utjecaj na kvalitetu proizvoda i usluga. Teme tribine su
se prosirivale i pratili su se trendovi i aktualnosti. Teme koje su izazvale veliki interes bile su
tadasnja i sadasnja aktualna kretanja prema Europi i prepoznavanje zahtjeva europskog
gospodarskog prostora, sustava normizacije certifikacije i akreditacije sukladno europskim
normama i zahtjevima bile teme koje su izazvale veliki interes. Uz hrvatske predavace ukljuceni
su i predavaci s medunarodnim iskustvom. (Hrvatska gospodarska komora, Posebno izdanje 2002)

U cilju boljeg informiranja o kvaliteti 1 prikazu stvarnog stanja u podruc¢ju kvalitete, kao 1
boljeg prepoznavanja uloge kvalitete u gospodarstvu 1997. godine pokrenut je Casopis za kvalitetu
QM, ¢iji inicijator je bila Hrvatska gospodarska komora. Glavni urednik ¢asopisa bio je mr.sc.
Miroslav Matasovi¢, €iji je doprinos na podrucju razvoja i razumijevanja kvalitete u Hrvatskoj

znadajan. Casopis je pruzao informacije o dogadajima i aktivnostima na podru¢ju kvalitete u
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Hrvatskoj i inozemstvu, pratio institucionalno djelovanje i doseg na podrucju kvalitete u
gospodarstvu, a njegovo izlazenje upotpunilo je djelovanje Hrvatske gospodarske komore u okviru
tribine ISO FORUM CROATICUM. (Matasovi¢, 2021) S obzirom na navedeno moze se zakljuditi
da je Hrvatska gospodarska komora prepoznala vaznost i ulogu kvalitete za hrvatsko gospodarstvo

1 pruzila snazan doprinos u razvoju i djelovanju na podrucju proucavanja kvalitete.

Slika 2: Casopis OM, broj 1, rujan 1997.
Izvor: Casopis OM

2.2. Povijest i razvoj kvalitete

Radi lakSeg razumijevanja uloge i znacaja kvalitete potrebno je pojasniti i prikazati povijest
i razvoj kvalitete. Pojam kvalitete datira jo$ iz vremena prvih ljudskih civilizacija i oduvijek je bio
vezan uz odlike nekog proizvoda ili usluge, stoga kvaliteta i upravljanje kvalitetom nije
karakteristicno samo za suvremeno doba. Upravljanje kvalitetom postoji od vremena kada je
covjek poceo proizvoditi. S razvojem civilizacije ukazala se potreba za novom razinom upravljanja
kvalitetom. Stari Grei, Egip¢ani 1 Rimljani imali su svoje nac¢ine kontrole i upravljanja kvalitetom
koje su se odnosile na odabir materijala, edukaciju radne snage, standardizaciju mjernog sustava,
zakona, i pravila, a sve u cilju uspjeSne izgradnje gradevina koje su se pokazale gotovo savrSenima.
Posebno su u primjeni normizacije bili uspje$ni stari Rimljani, koji su shvatili da zbog vece

ucinkovitosti moraju normirati mnoge aspekte svojega plana i rada. Zbog toga su rimski gradovi



bili gradeni prema normiranim geometrijskim pravilima s definiranim javnim prostorima,
trgovinama, kupaliStima, arenama. Ulice su bile planirane pod pravim kutom u obliku kvadratne
mreze. Sve su ulice bile jednake Sirine 1 duzine, osim dviju glavnih koje su bile Sire od ostalih. Sve
su ulice bile poplocene i1 ispunjene kamenom i §ljunkom. Rimljani su normirali niz proizvoda koji
su bili od klju¢ne vaznosti u graditeljstvu i vodoopskrbi. Takoder, su tijekom prvoga stoljeca
svojega Carstva usavrSavali proizvodnju opeke i upotrebljavali je u gradnji javnih i privatnih
gradevina. Za opskrbu vodom u gradovima i naseljima u cijelome Carstvu upotrebljavali su olovne
cijevi, a za regulaciju protoka vode u tim cijevima upotrebljavali su se ventili. Takva univerzalna
upotreba ventila 1 cjevovoda zahtijevala je ve¢ tada visoku razinu normizacije, kao 1 u danasnje
vrijeme.

Drugi primjer je Kina, gdje nije bilo dozvoljeno prodavati proizvode koji nisu bili u skladu
S definiranim kriterijima Sto je ve¢ tada upucivalo na postojanje odredene vrste standarda 1
osiguravanje garancije za izgradene gradske zidine koje su morale ostati neostecene, a ukoliko je
doslo do ostec¢enja unutar godine dana radnici su bili kaznjeni, a oSte¢enja su morala biti otklonjena
bez dodatne naknade.

Kinezi su prvi definirali norme za bitna podrucja tadasnjeg Zivota, pa je tako bilo propisano
kolika mora biti Sirina ceste, koje veli¢ine trebaju biti prozori i vrata na ku¢ama koje se grade,
odredene su norme za oruzje. S napretkom civilizacije i razvojem novih podrucja Zivota sve vise
se ukazivala potreba za ujednacenom kvalitetom proizvoda, a ne samo kvantitetom, pa se tako

kvaliteta Sirila na sva podruéja djelovanja. (Sarta, 2017)
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Povijest kvalitete moze se podijeliti na pet faza:

1. FAZA
Ponuda je manja od potraznje

2. FAZA
UravnoteZenje ponude i potraznje

~

3. FAZA
Povecana ponuda

A 4

4. FAZA
Veci znacaj kvalitete

~

5. FAZA
Integrirani sustavi upravljanja

Slika 3: Povijest kvalitete

Izvor: lzrada autorice

U prvoj fazi ponuda je bila manja od potraZnje, pa kupci nisu bili u moguénosti pronaci
zeljene proizvode nego su proizvodaci iskljucivo definirali kapacitet, kvalitetu 1 dizajn.

U drugoj fazi dolazi do uravnotezenja ponude i potraznje odnosno uspostavljena je
ravnoteza izmedu potraznje i ponude i zbog toga se stvorila moguénost da proizvodac obrati vecu
paznju na jednostavne zahtjeve koji se odnose na kvalitetu.

U trec¢oj fazi dolazi do povecane ponude, pa je sve teze opstati na trziStu zbog velike
konkurencije i kupac dolazi u povoljniji polozaj. Kvaliteta se mora preventivno osigurati
sustavnim pra¢enjem nastanka proizvoda te se uvode standardi sustava kvalitete.

U cetvrtoj fazi dolazi do promjene i prosirivanja proizvoda i vec¢i je naglasak na usluznim
djelatnostima 1 moze se re¢i da kvaliteta ima sve vec¢i znacaj i ulogu na trzistu. Zadovoljstvo kupca
postaje sve vaznije 1 kvaliteta postaje sve viSe ovisna o svijesti 1 motivaciji zaposlenika i o

upravljanju poslovnim procesima u organizaciji.
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U petoj fazi, osim kupca koji je bio jedini vazan i na kojega je bila usmjerena paznja, na
vaznosti dobivaju i ostala podrucja, kao Sto je zastita okolisa te dolazi do razvoja integriranih
sustava upravljanja. Vise nije dovoljno samo ispuniti zahtjeve kupca u odnosu na kvalitetu
proizvoda ili usluge. U ovoj fazi dolazi da potpune prilagodbe kupcu jer suvremena tehnologija
omogucuje da se proizvodi mogu tako specificirati da ih organizacije mogu usmjeriti prema sve
manjim skupinama kupaca. Sve viSe se primjenjuje procesni pristup odnosno upravljanje
procesima, a navedene faze razvoja kvalitete doprinose razvoju i integraciji norma i
implementaciji integriranih sustava upravljanja.

Dva su pristupa razvoju kvalitete kroz povijest. Prvi je moderan pristup u kojem se kvaliteta
shvaca u Sirem smislu i obuhvaca organizaciju u cjelini dok u drugom tradicionalnom pristupu
shvacanje kvalitete je usmjereno na kvalitetu proizvoda, kontrolu kvalitete i inspekciju i greske se
otkrivaju u fazi kada su ve¢ nastale dok je moderan pristup usmjeren na spre¢avanje pogreSaka i
na preventivno djelovanje kako bi se mogucée pogreske sprijecile i predvidjele prije njihova
nastanka te je usmjeren na kontinuirano pobolj$anje u organizaciji. (MiSevi¢, 2011)

Kvaliteta se takoder moze razmatrati u smislu konteksta koji moze biti uzi i $iri. Prema
uzem kontekstu kvaliteta se smatra obiljeZjem proizvoda ili usluge i vezana je uz uporabnu
vrijednost proizvoda ili usluge, a u Sirem kontekstu kvaliteta nije samo obiljezje proizvoda ili
usluge nego i obiljezje cijele organizacije. (Sisek, 2008)

Razumijevanje pojma kvalitete u uZem 1 Sirem smislu vazno je da bi se mogao razumjeti
pojam TQM (eng. Total Quality Managament) potpuno upravljanje kvalitetom. Smatra se da
potpuno upravljanje kvalitetom ima veliki utjecaj na cjelokupno poboljsanje kvalitete proizvoda,
smanjenje troskova, smanjenje reklamacija 1 povrata proizvoda $to dovodi do boljeg financijskog
uspjeha organizacije. (Pekanov Star¢evic i sur., 2012.) Smisao TQM-a je stvoriti uvjete u kojima
¢e svi zaposlenici u organizaciji zajednicki u¢inkovito 1 djelotvorno nastojati ostvariti osnovni cilj,
a to je proizvesti kvalitetan proizvod ili kreirati kvalitetnu uslugu koju ¢e ponuditi kupcu. Osnova
TQM-a je kontinuirano usavrSavanje i napredovanje te kvalitetan timski rad $to rezultira trajnim
poboljSanjem u organizaciji. MoZe se re¢i da TQM ukljucuje strategiju, timski rad, kontrolu
procesa, definiranje odgovornosti i donosenje odluka, sustavni pristup, poboljSavanje i edukaciju.
(Avelini Holjevac, 1996.)

Novi nacin razmis$ljanja o kvaliteti 1 poimanja kvalitete doveo je 1 do sustavnog pristupa
normiranja kvalitete od definicija do postupka implementacije kvalitete te osnivanja organizacija
koje ¢e definirati Sto je kvaliteta i odredivati pravila kojima ¢e se ujednacavati kvaliteta kroz

norme.
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Prvi dogadaj vezan uz normizaciju bila je konferencija o normizaciji, koja je odrzana u
Dresdenu 1886. godine, a British Standards Institution je prva nacionalna normizacijska
organizacija koja je osnovana 1901. godine u Velikoj Britaniji.

Kao vazna godina za povijest podrucja kvalitete spominje se 1926. godina kada je
osnovana preteéa ISO organizacije International Standardization Association (ISA). Cetrdesetih
godina prosloga stoljeca sve vise se Siri uloga i znacaj kvalitete i briga za kvalitetu, pa je tako
1946. godine osnovana Medunarodna organizacija za standardizaciju (International Organization
for Standardization). S obzirom da kvaliteta dobiva sve veéu vaznost pojavljuje se i potreba za
uvodenjem normi koje ¢e uredivati podrucje osiguravanja kvalitete, sustav kontrole i upravljanje
kvalitetom, pa su tako 1987. godine uvedene norme za kvalitetu i pocetak certifikacije sustava
upravljanja kvalitetom. Razvoj organizacija i proizvodnih procesa koji traje i danas utjecao je na
potrebu integriranih sustava upravljanja kvalitetom, a porastom globalizacije i konkurentnosti
kvaliteta zauzima sve vecu i vazniju ulogu.

Jedna od najvaznijih godina u povijesti kvalitete je 1987. godina jer je tada objavljena
norma ISO 9000 pod nazivom ,,Sustavi kvalitete model osiguranja kvalitete u dizajnu, razvoju,
proizvodnji, instalaciji i servisiranju proizvoda“, a te godine su objavljeni i prvi kriteriji za dodjelu
svjetske nagrade za kvalitetu Malcolm Baldrige National Quality Award. Prvo izdanje norme ISO
9000 donijelo je korjenite promjene u upravljanju kvalitetom. (Britvi¢, 2011)

Prema Injcu (1998) proizvodnja bez kupaca odnosno bez trzista je besmislena. Nije
dovoljno pronac¢i samo kupca nego mu jamciti odredenu kvalitetu proizvoda i usluga, omoguciti
tehnicku podrSku i odrZavanje. Nacelo ,.kupac je kralj* u danasnje vrijeme je aktualnija nego ikada,
pa je stoga vazno da je kupac siguran 1 svjestan da za svoj ulozeni novac dobiva ono §to ocekuje.
S obzirom da se medunarodne norme temelje na modernim dostignué¢ima iz podrucja kvalitete,
sigurnosti, pouzdanosti, ekologije, zastite okoliSa time svaki proizvodac koji ih primjenjuje pruza
kupcu automatski i odredenu zastitu. Primjena medunarodnih normi znac¢ajno smanjuje troskove
razvoja, proizvodnje 1 odrzavanja te rizike svodi na najmanju mogucu mjeru. Takoder,
medunarodne norme doprinose otvorenom pristupu drugim i novim trziStima za koje vrijede ,,ista
pravila igre s obzirom da se primjenjuju iste medunarodne norme, a svako odstupanje od
zajednic¢kih normi utjee na mogucénost konfliktnih situacija ili nekompatibilnost.)

Tumacenja kvalitete u novije vrijeme su obuhvatnija i odnose se na cjelovitu kvalitetu 1
poslovnu izvrsnost u organizaciji. IstiCe se potreba potpunog zadovoljenja zahtjeva 1 oCekivanja
svih zainteresiranih strana $to se odnosi na nuznost prozimanja kvalitete kroz cijelu organizaciju i
zato svi zaposlenici, a posebice menadZeri moraju biti potpuno predani kvaliteti u svakom procesu
u organizaciji. (Osli¢, 2008)
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2.3. Kuvaliteta u organizaciji

U pocecima kvaliteta se razvijala na nacin da se govorilo o kontroli kvalitete koja je bila
usmjerena na ispunjenje zahtjeva i uglavnom se temeljila na ,,brojanju losih proizvoda®, zatim o
osiguranju kvalitete, odnosno o nac¢inu kojim je kvaliteta bila usmjerena na osiguranje povjerenja
da ¢e zahtjevi kvalitete biti ispunjeni i da su se kroz funkciju kvalitete nastojali osigurati uvjeti za
nastanak najmanje moguce greske. U dana$nje vrijeme sve je usmjereno na upravljanje kvalitetom
u organizaciji Sto podrazumijeva koordiniranje aktivnosti radi vodenja i1 usmjeravanja
organizacije, a odnosi se na kvalitetu i kvaliteta je postala odgovornost uprave, kao jedna od
njegovih vaznih funkcija. Kvaliteta je proizvod rada cijele organizacije i moze se promatrati sa
razli¢itih aspekata (sa aspekta proizvoda, usluge, proizvodnje, kupacaisl.), a ono $to je zajednicko
svim definicijama kvalitete je kupac. Kupcevo zadovoljstvo je najvaznije i on je srediSte i smisao
kvalitete. Stoga je svaka organizacija svjesna da je bez kupaca i njegovog zadovoljstva nemogué
opstanak na trziStu. Takoder, samo kvalitetnim proizvodom ili uslugom organizacija moze zadrzati
postojecéeg ili pridobiti novog kupca i ostati konkurentna na zahtjevnom trzistu.

Upravljanje kvalitetom nije zasebni dio upravljanja u organizaciji nego ono treba biti nacin
razmi$ljanja cijele organizacije, predstavljati kulturu organizacije i biti zaokruZena cjelina
upravljanja organizacijom.

Prvi korak u svakoj organizaciji kojim se osigurava da proizvod ili usluga zadovolje
potrebe kupaca je kontrola kvalitete. Prema Lazibatu i Bakovicu (2020) ,kontrola kvalitete se
moze najjednostavnije definirati kao proces kojim se osigurava sukladnost sa standardom, a taj
proces sastoji se od promatranja aktualnih karakteristika, njihove usporedbe sa standardom te
poduzimanja odredenih radnji ukoliko se uoci da karakteristike znacajno odstupaju od standarda“.

U vrijeme globalizacije organizacije trebaju pokazati u¢inkovitost u upravljanju poslovnim
procesima i prilagodbu ucestalim promjenama na globalnom trZiStu kako bi uspjele uspjesno
odgovoriti na zahtjeve kupaca. Proces upravljanja kvalitetom koji se odvija u kontinuitetu
predstavlja preduvjet kvalitetnog upravljanja u modernim uvjetima poslovanja. (Buntak i sur.,
2021)

Da bi se organizacije mogle razvijati moraju sustavno povecavati svoju djelotvornost. Svaka
organizacija svoje poslovanje moze uskladiti s odredenim normama, ali moze i razvijati svoj
vlastiti put prema kvaliteti stalnim unapredenjem poslovanja. Ukoliko se norma pogresno
primijeni odnosno previse formalno shvati u poslovanju moze ugroziti fleksibilnost i kompletno
poslovanje. Sustavni pristup kvaliteti, neovisno koju normu ili model organizacija primjenjuje je

nuzan kada je u pitanju zadovoljstvo kupca, unapredenje kvalitete proizvoda 1 usluga i borba s
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konkurencijom. Vaznu ulogu u sustavu upravljanja kvalitetom svake organizacije ima uloga i stav
uprave jer bez podrske i sklonosti uprave svake organizacije kvaliteti nema ni uspjeSnog sustava
upravljanja kvalitetom. Takoder, vrlo vaznu ulogu ima uklju¢ivanje svih zaposlenika u razvoj i
unapredivanje sustava kvalitete 1 njihov doprinos sustavu. Kako bi se to postiglo zaposlenici
moraju biti informirani, educirani i trenirani u pogledu struke i u pogledu sustava upravljanja
kvalitetom. (Stingl, 1999)

2.4. Infrastruktura kvalitete u Hrvatskoj — Institucionalni okvir

Razvoj kvalitete, a time i pojava brojnih savjetodavnih organizacija iz podrucja kvalitete,
a tako i organizacija za certificiranje sustava upravljanja zahtijevalo je dobru i jaku logistiku. To
je doprinijelo razvoju infrastrukture kvalitete u Hrvatskoj ¢iji cilj je bio daljnji razvoj kvalitete, ali
i upravljanje i osiguravanje kvalitete i transparentnost savjetodavnih i certifikacijskih organizacija.

Infrastruktura kvalitete podrazumijeva institucije koje djeluju u podrucju kvalitete.
Infrastrukturu kvalitete sadinjavaju: normizacija, akreditacija, myjeriteljstvo 1 ocjenjivanje
sukladnosti. Infrastruktura kvalitete uspostavlja se na nacionalnoj razini svake zemlje, a u
Republici Hrvatskoj ju ¢ine: Hrvatski zavod za norme (HZN), Hrvatska akreditacijska agencija
(HAA), Drzavni zavod za myjeriteljstvo (DZM), Hrvatski myjeriteljski institut (HMI) koji je
stupanjem na snagu Zakona o izmjenama Zakona o mjeriteljstvu (NN 111/2018) dana 1. sijecnja
2019. godine pripojen Drzavnom zavodu za mjeriteljstvo. U Sirem smislu to su: DrZavni zavod za
intelektualno vlasniStvo (DZIV), Hrvatska gospodarska komora (HGK), Hrvatsko drustvo za
kvalitetu (HDK), Hrvatsko drustvo menadzera kvalitete (HDMK), CROLAB Hrvatski laboratoriji,
Hrvatsko mjeriteljsko drustvo (HMD). (Drljaca, 2019)
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3. Gurui kvalitete i njihova uloga u razvoju kvalitete

U podrucju kvalitete poznati su pojedinci koji su posebno zasluzni za razvoj ideja i metoda o
kvaliteti 1 njenoj primjeni, a nazivamo ih guruima kvalitete. Pojam guru oznacava ucitelja i
duhovnog vodu, a koristi se u raznim podru¢jima pa tako i u podru¢ju kvalitete. Njihov rad je
presudan za razvoj usmjerenja podrucja kvalitete i oni su odredili i definirali osnovne pravce u
kvaliteti te dali znacajan doprinos njenom razvoju.

e Walter A. Shewhart
W.A. Shewhart je poznat po kontrolnoj karti odnosno dijagramu koji prati proizvodni proces u
odredenom razdoblju koriste¢i postotak neispravnih proizvoda kao indeks. Poznat je i po razvoju
upravljanja kvalitetom ciklusom kontinuiranog unapredivanja kvalitete odnosno krugom
djelovanja PDSA: Plan, Do, Study, Act kao i po teoriji upravljanja procesima. Kasnije je W.E.
Deming temeljem Shewhartovog kruga razvio krug djelovanja PDCA.

e W.Edwards Deming
W.E. Deming imao je veliki utjecaj na razvoj svijesti o kvaliteti. Napisao je veliki broj ¢lanaka i
knjiga, a uz njegovo ime veze se razvoj kruga djelovanja Plan — Do — Check — Act (Planiraj,
Provedi, Provjeri, Djeluj) Demingov PDCA krug koji je vezan uz kontinuirano poboljSanje.
Poznati Shewhartov PDSA krug preuzeo je W.E. Deming i prilagodio ga svom nacinu
razmis$ljanja, tako da se danas uglavnom govori o Demingovom krugu u cCetiri koraka, a njegov
pristup najbolje ilustriraju njegove izjave:

o Kbvaliteta je svacija odgovornost.”
e .Dugorocna spremnost za prihvacanjem novih znanja i nove filozofije, potreba je
svakog menadzmenta koji tezi transformaciji.*

e . Nije dovoljno raditi najbolje, morate znati §to raditi.” (The Deming Institute)

Pojam P — D — C — A (Plan, Do, Check, Act) pojavljuje se u svim podru¢jima
profesionalnoga 1 osobnoga Zivota svakoga pojedinca, a koristi se neprekidno, formalno ili
neformalno, svjesno ili nesvjesno u svemu §to ¢ovjek radi. Planirati je potrebno da bi se utvrdili
ciljevi i procesi potrebni za dobivanje rezultata u skladu sa zahtjevima korisnika i politikom
organizacije. Planiranje (Plan) usmjerava $to treba uciniti i kako to uciniti te identificira
potencijalna poboljSanja. Provedba (Do) usmjerava da je potrebno napraviti ono §to je planirano
odnosno primijeniti procese, testirati potencijalna rjeSenja i prikupljati podatke. Provjeriti (Check)
jesu li se aktivnosti odvijale prema planiranom, a u organizaciji pratiti i mjeriti procese i proizvode

i usluge prema politici kvalitete, ciljevima i zahtjevima za proizvod ili uslugu i izvjescivati o
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rezultatima i na kraju Djelovati (Act) odnosno poduzimati radnje za neprekidno poboljsanje

djelotvornosti procesa i provoditi poboljSana rjesenja te traziti nova poboljSanja.

C)

Slika 4: PDCA krug
Izvor: Izrada autorice prema normi HRN EN 1SO 9001:2015

e Joseph M. Juran

J.M. Juran je poznat po svojoj trilogiji kvalitete koja se sastoji od tri faze:

e planiranje kvalitete je faza tijekom koje organizacija utvrduje potrebe svojih kupaca,
definira karakteristike proizvoda ili usluga i kreira procese kojima ¢e ispuniti potrebe 1
oc¢ekivanja kupaca,

e kontinuirana kontrola kvalitete ukljucuje povremene provjere procesa kako bi se

osiguralo da se procesi odvijaju sukladno planiranom. U slu¢ajevima kada se utvrde
nedostaci treba identificirati osnovne uzroke kako bi se moglo djelovati preventivno ili
korektivno;

e poboljsanje kvalitete ukljucuje podrucja u kojima se odredeni procesi mogu optimizirati i

stvoriti promjene kako bi se postigla mjerljivo bolja kvaliteta.
Juran je prvi koji jo$ 1950. godine upotrebljava termin ,,Quality Control Management* u svojim
radovima te kvalitetu definira kao stupanj u kojem neki proizvod ili usluga zadovoljava zahtjeve
kupca. (Sisko Kuli§, Mrduljag, 2009)

Poznat je Juranov citat:

e ,Bez normi ne postoji logi¢an temelj za odluc¢ivanje ili djelovanje.”

S obzirom da se kvaliteta ugraduje u proizvod u svim fazama, od istrazivanja i razvoja, preko
proizvodnje pa do plasmana proizvoda na trziste, unutar organizacije je potrebno kvaliteti dati
posebnu 1 vaznu ulogu. Juran je isticao vaznost pracenja troskova kvalitete, a posebno troskova
koji nastaju zbog loSe kvalitete, pa je temeljem toga postavio deset koraka vaznih za poboljSanje

kvalitete. Po njemu je potrebno:
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e raditi na kontinuiranom poboljSanju 1 izgradnji svijesti zaposlenika o poboljSanju;

e definirati ciljeve poboljSanja;

e organizirati aktivnosti za postizanje ciljeva kroz identificiranje problema, odabir
projekata, definiranje timova te osiguranje potrebnih sredstava;

e educirati zaposlenike;

e rjeSavati postojece probleme;

e raditi poboljSanja i informirati o napretku i poboljSanjima;

e prepoznati rezultate i pohvaliti zaposlenike u skladu sa zaslugam;

e prezentirati ostvarene rezultate;

e analizirati rezultate i arhivirati zapise;

e odrzavati kontinuitet provodec¢i unapredenja cjelokupnog sustava i procesa u

organizaciji. (Jasarevi¢ i sur., 2020)

e Philip Crosby
P. Crosby predlozio je drugaciji pristup tematici kvalitete i to da se o njoj piSe i govori na nacin da
ju razumije veliki broj ljudi razli¢itih profesija. Crosby smatra: da je kvaliteta uskladenost sa
zahtjevima, da je sustav kvalitete prevencija, da je nula pogresaka (Zero defects) razina kvalitete
koja se trazi i da se kvaliteta mjeri cijenom nesukladnosti. Na temelju Crosbyjevih radova nastali
su noviji alati kvalitete kao $to su poslovna izvrsnost, Sest sigma i lean procesi. Zero Defect naziva
se filozofijom, mentalitetom ili pokretom Kkoji ima za cilj svesti na najmanju moguéu mjeru broj
nesukladnih proizvedenih proizvoda i1 usluga. Nisu definirani odredeni koraci koje treba slijediti
ili pravila kojih se treba pridrZavati, $to organizacijama ostavlja otvoren put za prilagodavanje
nacina na koji zele raditi.

Njegova razmisljanja o kvaliteti najbolje prikazuju njegovi citati:

e "Kuvaliteta je besplatna, nije poklon, ali je besplatna.”

e Dobre stvari se dogadaju jedino kada su planirane, loSe stvari se dogadaju same od

sebe.”
e , Ucini to kako treba prvi put i svaki put.”
e Problem upravljanja kvalitetom ne proizlazi iz onog Sto ljudi ne znaju, vec¢ iz onog $to

misle da znaju.* (Crosby)

e Armand V. Feigenbaum
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A.V. Feigenbaum razvio je ideju potpune kontrole kvalitete, koja se temelji na tri koraka do

kvalitete: kvalitetno vodstvo, moderna tehnologija kvalitete i organizacijske predanosti kvalitete.

Istrazivao je fenomen kvalitete na trziStu, pa je prema istrazivanju koje je proveo postotak kupaca

koji kvaliteti daju prioritet u kupovini porastao s 35 % u 1980 godini, na 90 % u 1991. godini.
Feigenbaumovi citati:

e . Svatko u organizaciji mora vjerovati u kvalitetu.*
e , Vazna znacajka dobrog programa kvalitete je da on kontrolira kvalitetu na izvoru."

(Feigenbaum)

e Kaoru Ishikawa
K. Ishikawa poznat je po pojednostavljenju metoda za kontrolu kvalitete pomocu statistike.
Njegova filozofija kvalitete temelji se na injenici da je kontrola kvalitete ono $to se mora uciniti,
da kontrola kvalitete zapocinje i zavrSava edukacijom na svim razinama i da je uvijek potrebno
poduzimati odgovarajuce korektivne radnje. Takoder, smatra da dobra kontrola omogucéuje stalne
revizije standarda odnosno norma kako bi se dobile povratne informacije od kupaca i njihove
primjedbe kao 1 zahtjevi za sljedeéi proces. Ishikawa je svoja razmiSljanja o kvaliteti najbolje

ilustrirao kroz citate:

o "Kontrola kvalitete primjenjiva je na bilo koju vrstu organizacije. Kontrola kvalitete
mora se primjenjivati u svakoj organizaciji."
e "Kontrola kvalitete po€inje i zavrSava edukacijom."” (Lean Six Sigma Belgium)
Ishikawa je razvio dijagram uzroka i posljedica odnosno Ishikawa dijagram (,,riblja kost*) koji se
koristi za razmatranje i prikazivanje odnosa izmedu odredene posljedice i uzroka koji na nju utjecu.
Dijagram sluzi za sagledavanje $to viSe mogucih uzroka koji dovode do posljedice odnosno
problema koji je potrebno analizirati s ciljem unapredenja i poboljSanja procesa u organizaciji.
Primjenjiv je u svim organizacijama.
Prilikom primjene Ishikawa dijagrama najéesce se koristi 7M princip na temelju kojih se
uzroci grupiraju u glavne kategorije:
1. Management — menadzment,
2.  Manpower — covjek,
3. Measurement — mjera,
4. Methods — metoda,
5

Machinery — strojevi, oprema,
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6. Materials — materijal,

7. Mother-nature — okruzenje.
Vodoravna strelica prikazuje krajnji rezultat ili izlaz. Izlaz moze biti posljedica neceg $to se
razmatra (problem) ili Zzeljeno stanje 0dnosno ono §to zelimo dobiti. Okomite strelice odozgo ili

odozdo prema sredi$njoj vodoravnoj liniji prikazuju sve faktore koji utjecu na izlaz.

UZROK POSLIEDICA

OPREMA COVIEK

METODA MIERENIE

Slika 5: Ishikawa dijagram

Izvor: Izrada autorice
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4, Norma: obiljeZja i znacaj za uspostavu i promoviranje kvalitete

Pojam norme upotrebljava se u svakom podrucju ljudskoga djelovanja kao uobicajeni
nacin rjeSavanja problema koji se opetovano pojavljuju ili kao model djelovanja ili ponaSanja
kojemu se tezi.

Naziv norma potjece od latinske rije¢i norma, koja znaci tesarski kutomjer i ravnalo, a s
vremenom je dobila znacenja kao $to su pravilo, naputak, nacelo rada, propisani oblik. Zbog toga
se u mnogim europskim jezicima normama nazivaju tehnicki dokumenti i tehnicke specifikacije
koje daju pravila za projektiranje, konstrukciju, proizvodnju, gradnju i ispitivanje proizvoda, a
kojima se ureduju odnosi izmedu razliitih sudionika u tim procesima. (Vukovi¢, 2021) ,,Norma
je dokument donesen konsenzusom zainteresiranih subjekata i odobren od priznatoga tijela, koji
za opcu i viSekratnu uporabu daje pravila, upute ili znacajke za djelatnosti ili njihove rezultate s
ciljem postizanja najboljeg stupnja uredenosti u danome kontekstu“. Norme bi se trebale temeljiti
na provjerenim znanstvenim, tehni¢kim i iskustvenim rezultatima i biti usmjerene promicanju
najboljih prednosti za drustvo. (Hrvatski zavod za norme)

Mozemo reci da su norme prisutne u svim sferama drustva i zivota, na svakom mjestu i u
svakom trenutku i nisu karakteristi¢cne samo za ¢ovjeka nego i za zivotinjsku vrstu jer se njima
definiraju odredena pravila ponaSanja i Zivota i one povezuju i oblikuju bilo koju socijalnu
zajednicu ili sustav. S normama se zivi dvadeset i Cetiri sata dnevno, obuhvacéaju proizvode,
sustave, procese 1 usluge te pospjeSuju racionalizaciju. One osiguravaju mogucnost zajednickog
djelovanja, medusobnu zamjenjivost proizvoda 1 sustava, racionalan rad te olakSavaju
sporazumijevanje izmedu trziSnih partnera. Takoder, norme podupiru slobodno kretanje roba i
usluga, pridonose sigurnosti osoba i imovine, olakSavaju oplemenjivanje okoliSa te poboljSavaju
kvalitetu u svim podru¢jima Zivota. Neke norme su karakteristiéne samo za odredenu zajednicu,
druge za odredena podrucja, a neke norme vrijede za cijeli svijet. (Injac, 1998)

U primjeni postoje norme koje pokrivaju razli¢ita podru¢ja djelovanja, stoga se norme
prema svojoj namjeni mogu razvrstati kao: osnovna (temeljna) norma, terminoloska norma, norma
za ispitivanje, norma za proizvod, norma za proces, norma za sucelje i norma o potrebnim
podacima.

Norma za proizvod pokriva razna svojstva proizvoda i odnosi se na znacajke povezane s
kvalitetom 1 sigurnos$¢u ili na aspekte koji osiguravaju njithovu dimenzijsku 1 funkcionalnu
spojivost s drugim proizvodima.

Norme za procese se odnose na uvjete pod kojima se proizvodi i usluge proizvode, pakiraju

ili doraduju, a norme za sustave upravljanja pomazu organizacijama u upravljanju poslovanjem te
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se upotrebljavaju kao pomoc¢ u stvaranju okvira uz koji organizacija moze dosljedno ostvarivati
zahtjeve utvrdene u normama za proizvode i procese. (Ministarstvo poduzetnistva i obrta, 2013.)

Za nastanak norma posebno je vazno da se temelje na provjerenim znanstvenim, tehnickim
1 iskustvenim rezultatima, da su usmjerene na promicanje najboljih prednosti za drustvo i da se
donose konsenzusom zainteresiranih. Kao dokumenti to su formalni tehni¢ki dokumenti koji
utvrduju i definiraju kriterije, metode, procese i prakti¢na rjeSenja, koji se dobrovoljno koriste 1
prihvacaju u primjeni.

U gospodarstvu norme znatno doprinose razvoju jer olakSavaju komunikaciju medu
zainteresiranim stranama na trziStu i na taj nacin olakSavaju razmjenu dobara 1 usluga. Takoder,
norme smanjuju prepreke u medunarodnoj razmjeni, posebno medunarodno priznate norme, s
obzirom da omoguéavaju primjenu najboljih tehnic¢kih i ekonomskih rjeSenja kojima se smanjuju
ekoloski 1 sigurnosni rizici. Norme su osnova za uspostavljanje kvalitete u organizacijama koje se
bave razli¢itim djelatnostima 1 primjenjive su na sve organizacije, a organizacije na taj nacin
dokazuju kvalitetu svojega rada. Percepcija kvalitete se s vremenom mijenjala i od kvalitete se
uvijek oc¢ekuje da daje nesto vise, ali 1 zahtjeva neSto viSe. Novija izdanja norma su usvojile 1
koncepte koji se temelje na rizicima i upravljanju rizicima iz razloga $to u danasnjim vremenima
kvaliteta itekako mozZe biti izloZena rizicima.

Normama se odreduje nalin provodenja umjeravanja, ispitivanja, certificiranja,
akreditacije. DonoSenje norma propisano je tocno odredenim postupkom, a predstavljaju
konsenzus zainteresiranih strana i najbolji moguéi stupanj uredenosti u danom trenutku. (Stajdohar
Paden, 2009)

KoriStenje norma pomaze poslovanju svih organizacija neovisno o kojoj veli€ini 1
djelatnosti organizacije se radi. Sudjelovanje u procesima normizacije, posebno malim i srednjim
organizacijama, omogucuje stjecanje novih znanja, zastupanje svojih potreba i interesa u postupku
donoSenja norma 1 suradnju s drugim sudionicima tehnickih odbora. Primjena norma osigurava
tehni¢ka rjeSenja koja pridonose sigurnosti proizvoda, olakSava trgovinu i1 komunikaciju te
pridonosi povecanju ucinkovitosti 1 produktivnosti 1 smanjenju nepotrebnih troskova. Kada se
koriste medunarodne i europske norme, proizvodi i usluge postaju kompatibilni na globalnoj
razini.

Normizacija i1 standardizacija vazne su ukoliko se zele pratiti globalni trendovi, osvijeStenost
kupaca i pracenje njihova zadovoljstva, a HGK je kao vodeca poslovna mreza u Hrvatskoj svojim

znakovima kvalitete snazno doprinijela prepoznatljivosti kvalitete i standardima kvalitete.
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4.1. Promoviranje norma §iroj javnosti

Znacaj 1 puni smisao norma vidljiv je 1 u obiljezavanju Svjetskog dana norma koji se u
svijetu tradicionalno obiljezava 14. listopada, a prvi puta obiljezen je 1970. godine. Obiljezavanje
je uvijek popra¢eno odabranim sloganom i porukom odnosno temom koju svojim ¢lanicama
upucuju Celnici triju glavnih medunarodnih organizacija za normizaciju: International
Organization for Standardization — ISO, International Telecommunication Union — ITU i
International Electrotechnical Commission — IEC.

Datum 14. listopada obiljezava se kao Svjetski dan norma jer su se na taj dan 1946. godine
prvi puta u Londonu sastali predstavnici dvadeset pet zemalja kako bi se pripremilo osnivanje
medunarodne organizacije za normizaciju, a godinu dana nakon toga osnovana je ISO organizacija
u Zenevi. Iz poruka koje se komuniciraju vidljivo je da slijede trendove razvoja normizacije i isti¢u
aktualno stanje i problematiku u medunarodnom okruzenju. Tako su slogani i poruke proteklih
deset godina bili sljedeci:

2022. — ,,Zajednicka vizija za bolji svijet — napredak za planet i ljude uz norme*
2021. — ,,Zajednicka vizija za bolji svijet — norme za ciljeve odrzivog razvoja“
2020. — ,,Zastita planeta uz norme*

2019. — , Norme za video tehnologiju povezuju svijet*

2018. — , Medunarodne norme i ¢etvrta industrijska revolucija“

2017. — ,,Pametniji gradovi uz norme*

2016. — ,,Norme grade povjerenje

2015. — , Norme — zajednicki jezik svijeta“

2014. — , Norme olaksavaju trzisnu utakmicu®

2013. — ,Medunarodne norme osiguravaju pozitivne promjene*

4.2. Norma IS0 9001 — dobar alat za unapredenje kvalitete u

organizacijama

Norma 1SO 9001 — Sustavi upravljanja kvalitetom — Zahtjevi postao je imperativ u
danasnjem vremenu i jedna je od najCeS¢e primijenjenih norma u danaSnje vrijeme za svaku
organizaciju koja zeli unaprijediti svoje poslovanje i postati konkurentnija na trzistu. Certifikacija
po 0vOj normi namijenjena je svim podrucjima poslovanja. ISO 9001 je medunarodna norma koja

odreduje kriterije za dokumentaciju, implementaciju 1 certificiranje sustava upravljanja
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kvalitetom. Sustav upravljanja kvalitetom moZze se implementirati u sve organizacije bez obzira
na njihovu veli¢inu, aktivnost i pravni status.

Sustav upravljanja kvalitetom vazan je za povecanje konkurentske sposobnosti
organizacije 1 njezin dobar polozaj na trzistu, pa je u skladu s tim, potrebno postivati i slijediti
norme za upravljanje kvalitetom, kako bi se ostvarili Zeljeni ciljevi poslovanja. Takoder, objavljeni
su sustavi normi koje bi svaka organizacija i njezini djelatnici trebali postivati u radu, a to su norme
koje daju svjetsku klasifikaciju proizvodima, uslugama i sustavima, osiguravaju kvalitetu,
sigurnost 1 ucinkovitost te su sredstvo koje olakSava medunarodnu trgovinu. Osim S§to pruza
potvrdu da su svi procesi odnosno proizvodi ili usluge realizirani prema zahtjevima definiranim u
normi ISO 9001, neovisno o vrsti proizvoda ili usluge, sustav upravljanja kvalitetom donosi i druge
prednosti, a odnose se na poveéanje zadovoljstva zaposlenika, smanjenje broja nesukladnosti,
smanjenje troSkova te uskladivanje sa zakonskim zahtjevima i obvezama.

Norma I1SO 9001 prepoznata je kao temelj na kojemu ¢e svaka organizacija izgraditi sustav
koji ¢e osigurati zadovoljstvo kupaca i kontinuirano unapredenje, i kao takvog, mnoge organizacije
ga zahtijevaju kao minimalan uvjet kako bi realizirali medusobnu suradnju i odabrali upravo takvu
organizaciju za svoga dobavljaca.

Osnova ovoga sustava je utvrdivanje procesa potrebnih za sustav upravljanja kvalitetom,
odrediti njihov slijed i medusobno djelovanje, kriterije i metode za upravljanje tim procesima.
Potrebno je osigurati dostupnost potrebnih resursa i informacija nuznih za potporu pri provodenju
1 nadziranju tih procesa, nadzirati, mjeriti 1 analizirati te procese i provoditi postupke nuzne za
ostvarivanje planiranih rezultata i njihovo trajno poboljSavanje. Ova norma omogucuje preduvjete
za implementaciju drugih sustava upravljanja u organizacijama. (Britvi¢, 2011)

Norma ISO 9001 je norma koja je primjenjiva u svim oblicima organizacija bez obzira na
djelatnost kojom se organizacija bavi. Norma je nastala kako bi se standardizirali zahtjevi za
kvalitetu i moze se re¢i da je norma ISO 9001 dobra poslovna praksa pretoCena u zahtjeve norme.
Za medunarodno priznatu normu ISO 9001 moze se re¢i da je to norma koja je prepoznata kao
baza na kojoj ¢e svaka organizacija izgraditi sustav upravljanja kvalitetom koji ¢e doprinijeti 1
osigurati zadovoljstvo kupaca i kontinuirano pobolj$anje i unapredenje cijele organizacije.

U okviru norme ISO 9001 definirano je sedam temeljnih nacela sustava upravljanja
kvalitetom koja su vazna za razumijevanje na¢ina na koji sustav upravljanja kvalitetom djeluje u
organizaciji 1 unutar kojega organizacija moze usmjeriti svoje poduzetnicke aktivnosti. Nacela se
primjenjuju jednako na sve organizacije, neovisno o veli€ini, vrsti, sloZenosti ili poslovhom
modelu. Temeljna nacela su: usmjerenost na kupca, vodstvo, ukljucivanje zaposlenika, procesni

pristup, stalno poboljsanje, odlu¢ivanje na temelju ¢injenica, upravljanje odnosima.
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1)

2)

3)

Usmjerenost
na kupca

Vodstvo

Upravljanje
odnosima.

7 NACELA
SUSTAVA
UPRAVLIANIJA
Odluéivanje KVALITETOM

na temelju
éinjenica

Ukljuéivanje
zaposlenika

Procesni
pristup

Stalno
poboljianje

Slika 6: Nacela sustava upravijanja kvalitetom

Izvor: lzrada autorice

Usmjerenost na kupca i njegovo zadovoljstvo najvazniji je preduvjet odrzivog uspjeha
svake organizacije 1 stoga ovo nacelo zahtjeva dosljednu i kontinuiranu usmjerenost na
kupca te predvidanje 1 nadmasSivanje njegovih o¢ekivanja. Samo one organizacije koje
imaju povjerenje svojih kupaca i drugih zainteresiranih strana mogu biti dugorocno
uspjeSne. Komunikacija s kupcima je kljucna za bolje razumijevanje njegovih ocekivanja
i potreba te daje priliku za stvaranje nove vrijednosti za kupca i prepoznavanje i
ispunjavanje njegovih zahtjeva.

Najvisa razina svake organizacije ima klju¢nu ulogu u definiranju svrhe, smjera i unutar-
njeg okruzenja organizacije. Ukoliko uprava organizacije ne stoji iza implementacije
sustava upravljanja kvalitetom takav sustav ne moze biti uspjeSan. Zadatak uprave je da
stvori radnu sredinu u kojoj ¢e svi zaposlenici mo¢i razvijati svoje sposobnosti 1 mo¢i ih
koristiti u svrhu razvoja organizacije. Jedino na takav nacin se politika, strategija, misija,
vizija, procesi i resursi mogu pravodobno prilagodavati kako bi se realizirali postavljeni
ciljevi organizacije. Uloga i zadatak uprave je osigurati potrebne resurse i omoguciti
edukaciju zaposlenika.

Uklju¢ivanje zaposlenika u donosenje odluka, prepoznavanje njihovih vrijednosti i mogu-
¢nosti kao 1 promicanje njihovih vjeStina i znanja znak je da je uprava organizacije

usmjerena na ucinkovitost i djelotvornost. MoZe se reci da je svaka organizacija dobra
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7)

koliko su dobri i njeni zaposlenici, ukljucujuéi i menadzere. Kljuéno je da zaposlenici
stvaraju vrijednost u organizaciji. Da bi mogli stvarati vrijednost nuzno je fokusirati se na
kompetencije zaposlenika i osnazivati ih.

Procesno orijentirani pristup podrazumijeva da je svaku organizaciju mogucée promatrati
kao niz medusobno povezanih procesa koji ¢ine jedan sustav. Samo dobro razumijevanje
procesa, njihove povezanosti i interakcije, organizaciji omogucuje realizaciju postavljenih
ciljeva. Stoga je potrebno definirati pojedinacne korake procesa, njihov slijed i
medudjelovanje, ulaze 1 izlaze te identificirati moguce izvore pogreSaka te definirati
odgovornosti, §to sve doprinosi nesmetanom odvijanju procesa, s obzirom da se proces
definira kao niz medusobno povezanih i interaktivnih aktivnosti koji ulaze pretvara u
izlaze.

Stalno poboljSavanje jedno od najvaznijih nacela koje se odnosi na organizaciju i na zapo-
slenike. Kako bi organizacija mogla primjenjivati ovo nacelo mora definirati i ciljeve koji
¢e biti usmjereni na kontinuirano poboljSavanje na svim razinama. Definirani ciljevi
moraju biti SMART (specifi¢ni, mjerljivi, ostvarivi, realni i vremenski definirani). Ovo
nacelo doprinosi boljoj profitabilnosti organizacije, odrzivom napretku i odrzivim
konkurentskim prednostima u organizaciji.

Odlucivanje na temelju ¢injenica govori o tome da se djelotvorne i kvalitetne odluke teme-
lje na analizama podataka 1 informacija, a donoSenje odluka na temelju ¢injenica moguce

je jedino ako se podaci i informacije kontinuirano prikupljaju i provjeravaju.

Upravljanje odnosima podrazumijeva da je najprije unutar organizacije vazno osigurati
interakciju medu zainteresiranim stranama, a to su kupci, dobavljaci 1 zaposlenici 1 njihov
odnos s organizacijom. Za upravljanje odnosima vazna je transparentna komunikacija i
prihvacanje zajednickih ciljeva u smislu interesa kupaca kao i suradnja sa svim relevantnim

zainteresiranim stranama.

Sva nacela i njihove medusobne odnose potrebno je promatrati u cjelini i primjenjivati ih

na nacin da se pokusa odrzati ravnoteza i jednak znacaj svih nacela. (Buntak i sur. 2021)

Sustav upravljanja kvalitetom potreban je zbog unapredenja vlastitog poslovanja,
povecanja ucinkovitosti poslovanja, izlaska i sigurnog nastupa na trzistu, ali i zadovoljstva
zaposlenika. Implementacija sustava upravljanja kvalitetom znaci da ¢e se u organizaciji
raditi organizirano i disciplinirano, da ¢e se raditi uz stalan napredak, da ce se

dokumentirati sve §to se radi, da ¢e svatko biti odgovoran za svoj rad te da ¢e se sva
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saznanja koristiti za trajno unapredivanje kvalitete rada 1 cjelokupnog poslovanja
organizacije.

Da bi sustav upravljanja kvalitetom u organizaciji bio uspjesno primijenjen, on mora
postati nafin upravljanja organizacijom, na¢in razmisljanja i djelovanja organizacije i
predstavljati kulturu organizacije u kojoj je implementiran. Cijela organizacija odnosno svi
njeni zaposlenici moraju teziti istim ciljevima, slijediti misiju 1 ostvarivati viziju
organizacije. (Sarta, 2017.)

Smatra se da su prednosti primjene I1SO:

o cfikasnije koriStenje resursa i pobolj$anje financijskog ucinka;

e poboljsanje upravljanja rizicima;

e zaStita ljudi;

e povecana sposobnost za pruzanje dosljednih, konzistentnih i unaprijedenih proizvoda

i usluga, ¢ime se povecava vrijednost za kupca, ali i za sve zainteresirane strane.

Svrha implementacija norme ISO 9001 prvenstveno se odnosi na pomo¢ organizacijama
da se pozicioniraju na trziStu i ojacaju svoju poziciju, da zadovolje zahtjeve kupaca,
pojednostavne procese i smanje troskove, pokrecu kontinuirano poboljsavanje i da lakse prate
konkurenciju te da moguce poslovne rizike svedu na minimum.

Implementacija sustava upravljanja kvalitetom u organizaciju zapravo znaci uspostavu
nove funkcije u organizaciji, a to je funkcija upravljanja kvalitetom ¢ija je temeljna svrha sustav
upravljanja kvalitetom pretociti u svakidaSnjicu odnosno u rutinu i stvoriti radni okvir unutar
kojega se ostvaruju planirani ciljevi i zeljeni rezultati na uc¢inkovit, sustavan i efikasan nacin.

Osnovni cilj svake organizacije je organizirati se na na¢in da se to¢no zna §to, tko, kada,
kako 1 gdje treba uciniti da bi se realizirali ciljevi 1 planovi unutar organizacije, a sustavi
upravljanja su modeli koji pomazu u toj realizaciji. U novije vrijeme sustav upravljanja
kvalitetom korespondira s odrZivos¢u i transparentnosc¢u poslovanja, a osnovna mu je prednost
kontinuirano poboljSavanje svih procesa, uskladenost sa zahtjevima kupaca, zakonodavstva 1

struke kao i upravljanje rizicima.
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5. Uloga kvalitete u kreiranju Nacionalne razvojne strategije

Republike Hrvatske do 2030. godine

S obzirom da je kvaliteta zastupljena u svim segmentima druStva te strateSkim
dokumentima i vazna je za razvoj gospodarstva i inkorporirana je u Nacionalnu razvojnu
strategiju Hrvatske do 2030. godine. Prema Nacionalnoj razvojnoj strategiji Hrvatske u kojoj
se navodi da u odnosu na kulturne posebnosti, nacionalni identitet, sigurnost ljudi i drzave,
globalna prepoznatljivost svake drzave je od klju¢nog znacaja. Takva prepoznatljivost je
posebno vazna za Hrvatsku koja je tek prije tridesetak godina postala samostalna drzava jer
utjece na jacanje izvoza, pobuduje medunarodni interes, privlaci ulaganja i otvara trziSta za
hrvatske proizvode i usluge te doprinosi promicanju znanosti, gospodarstva, hrvatske kulture
I povijesnog identiteta u vrijeme globalizacije.

Nacionalna razvojna strategija usmjerena je u 4 razvojna smjera: Odrzivo gospodarstvo i
drustvo, Jacanje otpornosti na krize, Zelena i digitalna tranzicija, Ravnomjeran regionalni

razvoj.

4

N2

RAZVOJNI SMJER 1.
0OdrZivo gospodarstvo
i drustvo

RAZVOJNI SMJER 2. RAZVOJNI SMJER 3. RAZVOINI SMJ_ER 4.
Jatanje otpornosti na Zelena i digitalna ‘Ravno.mjerart
krize tranzicija regionalni razvoj

Slika 7: Razvojni smjerovi NRS-a
Izvor: NRS 2030

Definirani smjerovi trebali bi doprinijeti tome da Hrvatska $to bolje iskoristi svoje potencijale
te da se na najbolji moguci nacin otklone gospodarske i1 drustvene Stete koje su prouzrocene
globalnom krizom, pandemijom, a i potresom. U svakom od navedenih smjerova svakako je

vazno prepoznati i ulogu kvalitete i njezin utjecaj na realizaciju definiranih ciljeva.
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Konkurentno i inovativno
gospodarstvo

1
@ 2 | Obrazovani i zaposleni ljudi

Ekoloska i energetska tranzicija za
8 klimatsku neutralnost
T

Samodostatnost u hrani i razvoj
biogospodarstva

U&inkovito i djelotvorno

EACEUCLRA 3 | pravosude, javna uprava i RAZVOJNI SMIER 3.
Odriivo upravljanje drzavnom imovinom 10 ‘ Odrziva mobilnost Zelena i
gospodﬂarstvo digitalna
i drustvo Globalna prepoznatljivost i » - o tranzicija
jatanje medunarodnog polozaja i 11 Digitalna tranzicija drustva i
uloge Hrvatske gospodarstva

Zdrav, aktivan i kvalitetan Zivot Razvoj potpomognutih podrutja
12 | i podrugja s razvojnim
posebnostima

Demografska revitalizacija i bolji
polozaj obitelji

6 |

Ja&anje 13 Jacanje regujn;lne Ravnomjeran
otpornosti 7 | Sigurnost za stabilan razvoj konkurentnosti regionalni razvoj
na krize "

RAZVOINI SMIER 2. RAZVOINI SMIER 4.

Slika 8: Razvojni smjerovi i strateski ciljevi NRS-a 2030
Izvor: NRS 2030

Kao jedan od strateskih ciljeva Razvojnog smjera 1 ,,Odrzivo gospodarstvo i drustvo*
definirana je ,,Globalna prepoznatljivost i jacanje medunarodnog polozaja i uloge Hrvatske®, stoga
je upravo u tom dijelu mogu¢ snaZan doprinos 1 razvoj kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga, a
brendiranje takvih proizvoda i usluga svakako doprinosi njihovoj nacionalnoj ali i globalnoj
prepoznatljivosti.

Strateski cilj ,,Konkurentno i inovativno gospodarstvo® pokazuje da se samo produktivno,
inovativno 1 konkurentno gospodarstvo moze prilagoditi izazovima globalnih promjena.
Konkurentni moZemo biti jedino kada se na trZiStu nudi kvalitetan, inovativan i prepoznatljiv
proizvod ili usluga. Na taj nacin stvaraju se nova radna mjesta i nove prilike na trzistu rada za
postojece sudionike, a jednako i za generacije koje dolaze. Nove vrijednosti moguce je stvoriti
jedino kvalitetom, zdravom konkurencijom, inovacijama i ucinkovitim djelovanjem u svim
granama gospodarstva kao i u privatnom i drzavnom sektoru. (NRS 2030, NN 13/2021)

U tom pogledu znakovi kvalitete HGK pridonose strateskom cilju jasno isticuc¢i inovativne
proizvode i usluge hrvatskoga gospodarstva. Jasni su pokazatelji podrska inovacijama prijeko
potrebnima za razvoj kako drustva tako 1 gospodarstva.

Dobri rezultati u prijaSnjem financijskom razdoblju potvrduju vaznost ulaganja u brendiranje na

Sto se 1 naslanja strategija NRS 2030.
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6. Brendiranje

U danasnjem poslovnom okruzenju u kojem su organizacije izloZzene velikim
konkurentskim pritiscima marketing ima sve vazniju ulogu. Organizacije su izlozene sve vecoj
konkurenciji zbog rasta broja proizvodaca i razvoja novih proizvoda 1 usluga na domacem
trziStu, ali i zbog rasta inozemne konkurencije. Opstanak na trziStu i profit znacajno ovise 0
upotrebi dostupnih marketinskih alata, a upravo je brend koristan marketinski alat koji
predstavlja vaznu konkurentsku prednost.

Branding je stvaranje imena, simbola ili dizajna koji u svijesti kupca stvara sliku o

proizvodu, identificira proizvod te odrzava jednom stvoreni imidz proizvoda.
Poznato je vise definicija pojma brend, a jedna od najprihvacenijih je definicija Americkog
udruZenje za marketing prema kojem je brend ime, izraz, znak, simbol ili dizajn, ili kombinacija
svega navedenog s ciljem da proizvod ili usluga budu identificirani te da ih se razlikuje od
konkurencije. (Keller, 2012.)

Cilj brenda je prikazati sve dimenzije razvoja odnosa izmedu kupaca i konkretne
organizacije, proizvoda ili usluge. Brend treba pruziti dodanu vrijednost kupcu. Moze se reéi
da brend predstavlja nacin na koji kupac vidi, primjecuje i razumije odredeni brend u svim
dimenzijama. Pri tome je od klju¢nog znacenja kakav imidZ ima brend, odnosno na koji na¢in
je pozicioniran u svijesti kupaca. (Veljkovi¢, Pordevi¢, 2011.) S obzirom da je kupac u centru
svih marketinskih aktivnosti svake organizacije, pozicioniranje brenda kod kupaca ima vrlo
vaznu ulogu na trzistu. Da bi organizacija pridobila i zadrzala kupca kljuéno je prepoznati
njegove potrebe, pruziti mu vecu vrijednost od konkurencije 1 ispuniti njegova ocekivanja i na
taj nadin se pozicionirati na trzistu. (Renko, 2009.) Ako kupac nije upoznat s brendom, brend
nema trziSnu vrijednost, a upravo je vrijednost brenda konkurentska prednost svake
organizacije. (Kesi¢, 2003.)

Moze se re¢i da je osnovni smisao 1 cilj brendiranja povecanje prodaje proizvoda i usluga,
a najvaznije prednosti brendiranja su doprinos jac¢anju razlike brenda u odnosu na konkurentne
proizvode i usluge te je mocan razlikovni alat koji kupcima olakSava izbor odredenog proizvoda
ili usluge.

Brendiranje:

e omogucava jednostavnije identificiranje proizvoda ili usluge;

e smanjuje vrijeme traZenja proizvoda i donosenja odluke o kupnji;
e smanjuje rizik kupovine;

e razvija odnos s proizvodacem,
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e doprinosi identificiranju kupca s proizvodom ili uslugom;

e omogucuje da brend Salje signal o kvaliteti proizvoda ili usluge.

Brendiranje omogucava organizacijama da stvore i zastite svoje intelektualno vlasnistvo,
stvore lojalnog kupaca, koji ¢e zbog steCenog povjerenja i dalje kupovati i konzumirati njihove
proizvode ili koristiti usluge, ¢ak i kada konkurencija razvije proizvod sli¢nih karakteristika, pa
i u sluc¢ajevima kada je proizvod ili usluga konkurencije viseg cjenovnog ranga. Uz to Sto je
brend ime, vizual, logotip ili pakiranje, brend utjece i na to da je kreirana odredena svjesnost o
proizvodu, poboljsan njegov imidz i istaknutost te je prepoznat i pozicioniran njegov identitet
na trziStu. Proizvod ili usluga mora imati obiljezja koja kupac moze prepoznati kao korisne i
prikladne za njega jer tako ¢e brend biti usmjeren na dozivljaj koji kupac i o¢ekuje od njega.

(Pavlek, 2008)
Na brendiranju je potrebno raditi kontinuirano i dugoro¢no i ono je vazan komunikacijski

alat koji doprinosi komunikaciji s kupcima i dobavljacima.

Brendiranje je vazno za pravilno pozicioniranje proizvoda i usluge na trziStu. Brendovi govore
kupcima $to mogu oc¢ekivati i uvijek iznova uvjeravaju kupce u kvalitetu onoga $to kupuju. To
uvjeravanje privlaci kupce i time jaki brendovi osnazuju i1 postaju vrlo vrijedna imovina za
organizaciju. (Butler, 2013)

Smatra se da kupci dozivljavaju one proizvode i usluge koji su predstavljeni raznim
brendovima kao proizvode i usluge razlicite kvalitete. Kao osnovni razlog kupovine smatra se
percepcija brenda jer ona doprinosi vrijednosti brenda. (Vranesevié, 2007)

Brendiranje je svuda oko nas i sve se moze brendirati. MoZe se reéi da je brend percepcija
javnosti nekog proizvoda ili usluge ili organizacije odnosno skup svih dojmova koje korisnik
ima o proizvodu, usluzi ili organizaciji. Brend predstavlja sliku ili ideju koju kupac ima kada
razmiSlja o kupovini odredenih proizvoda ili usluga, stoga su za percepciju brenda vazne
fizicke, emocionalne i vizualne znacajke svakog brenda. Vazno je stvoriti brend upravo onakav
kakav organizacija Zeli da ga javnost percipira jer ukoliko organizacija ne uspije u tome, to
moze uciniti javnost umjesto nje, ali to mozda nece uvijek biti pozitivno. Zbog toga je vrlo
vazno da se prilikom stvaranja brenda osobita paZznja posveti definiranju onoga $to organizacija
uistinu zeli postati i po ¢emu zeli da ju javnost prepozna i razlikuje od konkurencije. To je
posebno vazno zbog toga Sto kvalitetno definiran brend moze trajati zauvijek i moze
predstavljati konkurentsku prednost organizacije i doprinijeti odabiru jednog proizvoda ili
usluge umjesto drugog u istoj kategoriji. Proces brendiranja ne stvara se na trziStu nego on
nastaje u glavama i svijesti kupca, stoga je potrebno u svijesti kupca stvoriti percepciju da je
odredeni proizvod upravo onaj kojeg kupac treba i jedini je koji ¢e zadovoljiti njegove potrebe

u odnosu na druge sli¢ne proizvode. (Masnica, 2019)
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Ani¢ (2010) smatra da kupci viSe nisu zadovoljni prosjecnim proizvodom ili uslugom koji
je dostupan na trziStu nego traze najkvalitetnije proizvode i usluge te se Zele informirati o
proizvodu i usluzi i tada donose odluku o kupnji proizvoda i usluge visoke kvalitete.

Chaudhuri (2002) navodi da proizvodaci, kupci ali i drustvo u cjelini imaju razlicitu
percepciju kvalitete, a percepcija kvalitete brenda je znacajan faktor koji utjeCe na odluku o
kupovini.

Keller (2003) pak navodi kako se snaga brenda moze povezati s percepcijom Kupaca o
samom brendu na temelju informacija koje je ¢uo o brendu ili dozivio, osjetio i primijetio.
Kupci se oslanjaju na vlastita iskustva s brendom, ali i na iskustva osoba u koje imaju
povjerenja.

Chi i sur. (2009) smatraju kako sve veca svjesnost i informiranost kupaca uvelike utjece
na usmjerenost prema poznatim brendovima pri kupovini te da svijest o brendu ima pozitivan
ucinak na namjeru ponovne kupovine tog brenda.

Da bi brendiranje bilo uspjesno najvaznije je razumjeti zelje i potrebe kupaca i iz tog
razloga moze se rec¢i da brend nadilazi proizvod koji ima vijek trajanja i da je brendiranje razlog
zbog kojega su kupci spremni platiti vecu cijenu proizvoda ili usluge jer brend stvara vrijednost

s kojom se kupac poistovjecuje. (Roncevi€ i sur. 2021)

Poznato je dvanaest vrsta brendiranja:

e Dbrendiranje proizvoda — najpoznatija i najpopularnija vrsta brendiranja koja je usmjerena
na prepoznatljivost odredenog proizvoda, a najceS¢e se proizvodi brendiraju putem
logotipa, boje i dizajna proizvoda;

e Dbrendiranje usluga — naglasak brendiranja je na pruzanju kvalitetne besprijekorne usluge
kupcima. Usluge takoder mogu biti prepoznatljive po logotipu ili boji koja prevladava u
organizaciji;

e brendiranje sastojaka — isticanje prednosti jednog sastojka proizvoda ili jedne grane u
poslovanj;

e korporativno brendiranje — brendiranje cijelog niza proizvoda ili usluga neke organizacije.
Fokus brendiranja je na cijeloj organizaciji isticu¢i kvalitetu svih proizvoda ili usluga
organizacije;

e 0sobno brendiranje — ukoliko se osoba ili poduzetnik Zeli istaknuti na trzistu moze iskazati
po kojim karakteristikama se razlikuje od drugih i tako se osobno brendirati;

e kobrendiranje — brendiranje u kojem se dvije ili viSe organizacija povezuju u proizvodnji
zajednickog proizvoda ili pruzanju usluge. Na taj nacin organizacije pozitivno utjecu jedna
na drugu i time doprinose boljim rezultatima poslovanja;

e online brendiranje — ovisi o tome kako se organizacija Zeli pozicionirati, pa svoje brendira-
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nje moze usmjeriti preko web stranice, drustvenih mreza, blogova odnosno svih oblika
brendiranja na internetu;

o offline brendiranje — brendiranje koje se provodi izvan interneta npr. putem posjetnica,
sastanaka. Za takvo brendiranje je potrebna kombinacija dobrog dizajna proizvoda ili
usluge i sposobnih i kvalitetnih ljudi koji prezentiraju brend;

e Dbrendiranje bez brenda — brendiranje kojim je proizvod sam po sebi dovoljan za privlacenje
paznje kupaca. Tako brendirani proizvodi su visoke kvalitete, jednostavnog dizajna i slabih
marketinSkih aktivnosti;

e geografsko brendiranje — koncentrirano na jedinstvene osobine odredenog podrudja ili
regije. Pojedine organizacije i svoje proizvode povezuju s podru¢jem gdje su proizvedeni
i tako na poseban nacin utjecu na svijest kupaca;

e aktivisticko ili ,,svjesno“ brendiranje — organizacije koje zele koristiti ovaj nacin brendira-
nja na pozitivan nacin utjeCu na okolinu odnosno organizacija nastoji rijesiti probleme s
kojima se okolina u kojoj djeluje susrece i na taj nacin gradi brend koji ¢e biti prepoznat
kod kupaca;

e Dbrendiranje gradova — provodi se na nacin da se pronalazi i razvija vrijednost nekog grada
koji ¢e biti prepoznatljiv, jedinstven i drugaciji u odnosu na druge. (Pisalica, 2020)

Brend i cijena vazni su faktori koji doprinose donoSenju odluke kupca hoce 1i se odluciti
za kupnju odredenog proizvoda ili usluge. U danas$nje vrijeme vaznost pri donoSenju odluke o
kupnji proizvoda i usluga ima i zemlja podrijetla.

Percepcija kupca o brendu ili proizvodu razlikuje se ovisno o njihovoj rasi, tradiciji, kulturi
ili ekonomskom statusu. Tako kupci u SAD-u preferiraju domace proizvode, a ne one
proizvedene u zemljama u razvoju jer vjeruju u kvalitetu domacih proizvoda, dok kupci u
zemljama u razvoju preferiraju marke iz razvijenih zemalja jer oni te marke smatraju alatom za
izrazavanje svog drustvenog statusa ili imidza. (Lee, 2013)

Verlegh 1 Steenkamp (1999) smatraju da zemlja podrijetla ima simboli¢no 1 emocionalno
znacenje za kupce.

Kupci kupuju proizvode i usluge od proizvodac¢a odnosno od organizacija u koje imaju
povjerenja, koje prepoznaju, stoga je vazno da svaka organizacija veliku paZnju posveti
brendiranju svojih proizvoda i usluga. Institucije infrastrukture kvalitete u svakoj drzavi daju
svoj doprinos u poticanju, prepoznavanju i promociji kvalitete i kvalitetnih proizvoda i usluga
kako bi njihove organizacije bile §to uspjesnije u svome poslovanju, a kupci 1 drustvo u cjelini

imalo na raspolaganju kvalitetan proizvod i uslugu.
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7. Znakovi kvalitete HGK ,,Hrvatska kvaliteta* i ,,Jzvorno

hrvatsko*

Jedna od osnovnih uloga HGK je promicati interese svojih ¢lanica i gospodarstva u cjelini,
a s obzirom da se brendovima vidljivo istiCe snaga gospodarstva HGK je pokrenula
prepoznatljivo nacionalno brendiranje odnosno oznacavanje proizvoda i usluga znakovima
kvalitete HGK.

Znakovi kvalitete osmisljeni su na temelju natjecaja za izradu logotipa za znakove kvalitete
koji su u po¢ecima bili zamisljeni kao znak kvalitete i znak podrijetla. Osmisljeni su kao projekt
promicanja vrijednih i originalnih hrvatskih proizvoda. Natjecaj je bio raspisan 1. prosinca 1995.
godine. Osnovni uvjeti za izradu znakova bili su da znakovi moraju biti unikatni, prepoznatljivi,
prihvatljivi, vrhunske kvalitete i dizajna. Znakovi moraju razumljivo komunicirati osnovnu
poruku, originalno naznaciti lokalitet iz Hrvatske te promidzbeno djelovati na domacem i
inozemnom trziStu. Na natjecaj je pristiglo 14 radova poznatih autora, a ocjenjivacka komisija
koja je bila sastavljena od priznatih struénjaka s podrudja trziSnog komuniciranja i grafickog
dizajna temeljito je analizirala svaki rad te zakljucila da se odabire rad tada mladih dizajnera
Marka Korzineka i Ivice Belinica, koji su bili u konkurenciji s tadasnjim uglednim hrvatskim
grafickim dizajnerima 1 likovnim umjetnicima.

Hrvatska gospodarska komora je 1995. godine zapocela razradu Projekta oznacavanja
proizvoda utemeljenih na autenti¢nosti, dizajnu 1 kvaliteti koja moZe ozbiljno konkurirati
europskim i svjetskim zahtjevima.

Znak ,,Hrvatska kvaliteta® dodjeljuje se proizvodima i uslugama podrijetlom iz Republike
Hrvatske koji se odlikuju natprosje¢nom kvalitetom. Znak kvalitete ujedno identificira zemlju
podrijetla, ali i ukazuje kupcu kako je to proizvod vrhunske kvalitete i predstavlja sigurnost za
kupca te mu potvrduje da je nabavio doista kvalitetan hrvatski proizvod. Iskustva drugih zemalja
pokazuju da se znak kvalitete u danasnjoj konkurenciji pokazao nezamjenjivim dijelom

suvremene marketinSke strategije i da postaje garancija pouzdanosti.

) u)

Hrvatska kvaliteta Croatian Quality

Slika 9: Znak ,, Hrvatska kvaliteta/Croatian Quality
Izvor: HGK
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Znak ,,Izvorno hrvatsko* dodjeljuje se kvalitetnim proizvodima i uslugama podrijetlom iz
Republike Hrvatske, s obiljezjima istinskih nacionalnih vrijednosti. On vizualno oznacava zemlju
podrijetla proizvoda, identificiraju¢i povezanu hrvatsku kvalitetu i autenti¢nost. Namjena dodjele
prava uporabe znaka ,,Izvorno hrvatsko* je poticanje stvaralastva, kreativnosti, originalnosti i

invencije domacih proizvodaca u okruzenju suvremene tehnologije.

Izvorno . hrvatsko Croatian ..Creation

Slika 10: Znak ,, Izvorno hrvatsko/Croatian Creation “
Izvor: HGK

Temeljem Pravilnika o znakovima vizualnog oznafavanja hrvatskih proizvoda i usluga,
proizvod za koji se podnosi Zahtjev za dodjelu prava uporabe znaka kvalitete treba biti izraden od
visokovrijednih i ekoloski prihvatljivih materijala te se odlikovati boljom funkcionalnos¢u, ve¢om
uporabnom vrijedno§¢u, prepoznatljivosc¢u, suvremenim dizajnom i dugotrajno$c¢u. Usluga za koju
se podnosi Zahtjev, treba biti pouzdana, prepoznatljiva, dostupna, imati povjerenje korisnika usluge te
jamciti visu razinu kvalitete u Svim uvjetima i okruzenjima.

Natprosjecno kvalitetnim proizvodom 1 uslugom smatra se onaj proizvod 1 usluga koji:

e svojim ukupnim svojstvima moZze zadovoljiti izraZzene ili pretpostavljene potrebe
korisnika;

e moze ispuniti zahtjeve utvrdene u normama ili specifikacijama, kojima se osigurava
visa razina kvalitete od one koja je utvrdena zakonskim propisima koji se odnose na
proizvod ili uslugu;

e ima viSu razinu kvalitete koja mora biti mjerljiva.

Kriteriji za dodjelu prava uporabe znaka sukladno Pravilniku o znakovima vizualnog
oznacavanja hrvatskih proizvoda 1 usluga su:

e hrvatsko podrijetlo proizvoda, pruzanje usluge na podru¢ju Republike Hrvatske;

e zadovoljavanje zakonskih odrednica koje se odnose na proizvod ili uslugu u pogledu

sigurnosti, zatite zdravlja, zaStite kupaca i briga o zastiti okolisa;
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e ispitivanja proizvoda provedena u akreditiranim organizacijama;

e postojanje sustava osiguravanja kvalitete odnosno sustava upravljanja kvalitetom;
e dizajn;

e sastav / sirovina / dobavljaci,

e uporabna svojstva / trajnost / pouzdanost;

e nagrade;

e prepoznatljivost / dostupnost / okruzenje;

e trziSni rezultati / izvozni rezultati;

e pracenje zadovoljstva kupaca,

e postupanje s reklamacijama kupaca.

7.1. Postupak dodjele prava uporabe znakova ,Hrvatska kvaliteta® i

»Izvorno hrvatsko*

Pravo uporabe znaka kvalitete moZze ostvariti svaka pravna osoba upisana u trgovacki ili obrtni
registar u Republici Hrvatskoj ili fizicka osoba upisana u odgovarajuci upisnik mjerodavnih tijela
Republike Hrvatske.

Postupak dodjele prava uporabe znaka je propisan Pravilnikom o znakovima vizualnog
oznaCavanja hrvatskih proizvoda i usluga, koji je temeljni akt i u kojemu su jasno definirani ciljevi,
prava i obaveze sudionika u postupku dodjele. Postupak dodjele prava uporabe znakova kvalitete
HGK zapoc€inje nakon S§to se zainteresirani gospodarski subjekt prijavi Odjelu za upravljanje
kvalitetom na nacin da popuni Zahtjev za dodjelu prava uporabe znaka koji je najvazniji operativni
dokument koji ukazuje na mjerila i zahtjeve kojima mora udovoljiti gospodarski subjekt koji se
prijavljuje za postupak dodjele prava uporabe znaka kvalitete. Uz Zahtjev se prilaZze
dokumentacija kojom se moZe dokazati da se radi o natprosje¢no kvalitetnim proizvodima.
Dokazivanje se odnosi na objektivne dokaze o kvaliteti koji su potkrijepljeni analitickim
izvjeS§¢ima, potvrdama, certifikatima ili drugim objektivnim dokazima o kvaliteti proizvoda i
usluga te uskladenosti sa zakonodavnim, tehnickim i normativnim zahtjevima kao |
medunarodnim normama ili dodatnim specificnim uvjetima u odnosu na proizvod ili uslugu.

Gospodarski subjekti koji proizvode ili pruzaju usluge u RH, a Zele postati nositelji znaka

»lzvorno hrvatsko® uz navedene uvijete za znak , Hrvatska kvaliteta®, trebaju moc¢i dodatno
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dokazati da je proizvod ili usluga nastao kao rezultat razvojno — istrazivackog rada, inovacije,
invencije ili dugogodisnje tradicije.

U postupku dodijele prava uporabe znakova kvalitete provodi se i pregled procesa proizvodnje
ili nastajanja usluge kod podnositelja Zahtjeva. Postupak provode ¢lanovi struéne Tehnicke
komisije, a Cine ih stru¢njaci iz akademske zajednice, gospodarstva, marketinga, upravljanja
sustavima kvalitete i drugi stru¢njaci zavisno o vrsti proizvoda / usluge / djelatnosti podnositelja
zahtjeva, €iji je strucni autoritet takoder jamstvo kvalitete. U razmatranju pojedinog proizvoda ili
usluge Tehnicke komisije vode racuna o svim elementima kao $to su hrvatsko podrijetlo, izvozni
rezultati proizvoda ili usluge, ispitivanja koja su provedena, nagrade koje je proizvod ili usluga
stekao, postojanje sustava upravljanja kvalitetom, briga o zastiti okoliSa. Podnositelj zahtjeva mora
mo¢i, objektivnim dokazima o kvaliteti koji su potkrijepljeni analiti¢kim izvjeS¢ima i potvrdama,
dokazati uskladenost sa zakonodavnim, tehni¢kim, normativnim ili drugim specificnim zahtjevima
za odredeni proizvod, uslugu ili djelatnost. Osim o kvalitativnim svojstvima prilikom razmatranja
zahtjeva za dodjelu prava uporabe znaka uzima se u obzir i dizajn, jednostavnost uporabe, trajnost,
servis, briga o kupcima te prepoznatljivost i ugled gospodarskog subjekta i proizvoda odnosno
usluge.

Kako bi bili obuhvaceni svi potencijalni proizvodi i usluge odnosno nositelji znakova kvalitete,
HGK ima bazu s vise od 300 stru¢njaka iz svih podrucja djelatnosti. Nakon §to su utvrdene sve
relevantne Cinjenice 1 dokazi, Tehnicka komisija donosi Stru¢no misljenje. Ono moze biti
pozitivno ili negativno. U Stru¢nom misljenju obrazlazu se svi elementi za dodjelu prava uporabe
znaka kvalitete ili razlozi odbijanja Zahtjeva. Tehnic¢ka komisija temelji struéno misljenje na
zaprimljenoj dokumentaciji, pregledu proizvodnje i pregledu pruzanja usluge, vlastitom stru¢nom
stavu te na dostavljenim rezultatima ispitivanja proizvoda ili usluga, ako je takvo ispitivanje
provedeno. Pozitivno miSljenje Tehnicka komisija upucuje Savjetu vizualnog oznacavanja
hrvatskih proizvoda i usluga te ako su ispunjeni svi uvjeti, Savjet na temelju struénog misljenja
Tehnicke komisije, donosi Odluku o dodjeli prava uporabe znaka za proizvod ili uslugu za koju je
Zahtjev podnesen.

Pravo uporabe znaka stjeCe se ugovorom o pravu uporabe znaka koji, na temelju Odluke
Savjeta o dodjeli prava uporabe znaka, a sklapaju ga Hrvatska gospodarska komora, kao nositel]
znaka i pravna ili fizicka osoba kao korisnik znaka na razdoblje od tri godine. Potpisivanjem
ugovora o pravu uporabe znaka korisnik znaka preuzima sva prava i obveze koje proizlaze iz
Pravilnika o vizualnom oznacavanju hrvatskih proizvoda i usluga.

Nakon potpisivanja ugovora, Hrvatska gospodarska komora korisniku znaka urucuje posebnu

potvrdu o stjecanju prava uporabe znaka.
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Znak se mora koristiti u skladu s Priru¢nikom uporabe znakova kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta*
i ,,Jzvorno hrvatsko®, koji je sastavni dio ugovora sukladno Pravilniku o znakovima vizualnog
oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga. Znak se moze koristiti u promidzbene svrhe, isklju¢ivo
za proizvod ili uslugu za koje je dodijeljeno pravo uporabe. Priru¢nik je obvezujuci za sve nositelje
znakova kvalitete, a njime je definiran nacin apliciranja znaka (konstrukcija, umanjenja,
tipografija, boje, minimalna veli¢ina, minimalni prostor, dozvoljene aplikacije). Svakom
proizvodu ili usluzi kojem je dodijeljen znak kvalitete dodjeljuje se i slovno brojéana oznaka.

Oznaka je specifi¢na i jedinstvena za svaki proizvod ili uslugu.

Primjer izgleda apliciranog znaka kvalitete:

Croatian ECreation Izvornoihwatsko

Slika 11: Znak ,, Izvorno hrvatsko * sa slovno-broj¢anom oznakom

lzvor: HGK

Znakovi ,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Izvorno hrvatsko* sastoje se od znaka, logotipa i slovno-
brojCane oznake u stalnim odnosima. Buduc¢i da nije moguce unaprijed odrediti dimenzije, oblike
1 materijale na koje ¢e se znak aplicirati, najvaznije je sacuvati cjelovitost i €itljivost znaka. Znak
se iskljucivo aplicira u osnovnoj boji (crvena, crna) zbog postizanja §to boljeg vizualnog ucinka,

osobitu pozornost treba pridati najmanjoj veli€ini, koja je definirana u Priru¢niku uporabe znakova

(@ (a)

Croatian Quality Hrvatska kvaliteta

kvalitete.

Slika 12: Znak ,, Hrvatska kvaliteta “ sa slovno-brojcanom oznakom
Izvor: HGK

Logotip se moze aplicirati na hrvatskom i engleskom obliku ,,Croatian Quality* i ,,Croatian
Creation®, s tim da je potrebno postovati minimalne razlike koje postoje medu njima. Za razliku

od aplikacije na proizvodima i ambalaZzi, u marketinskim i ostalim promidzbenim aktivnostima
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znak se moze aplicirati bez slovno-broj¢ane oznake i dopustena je slobodnija obrada, ali u skladu

s ranije navedenim Priru¢nikom.

‘ Gospodarski subjekt podnosi N

Zahtjev Zak:o%i;i?g;:p e Odjel za upravljanje kvalitetom HGK zaprima i

KV, ATZ_];?['ET, . i IZVORNO kontrolira dostavljeni Zahtjev te ga prosljeduje
HRVATSKO” uz prilaganje nadleznoj Tehni¢ko) komisiji

_ dodatne dokumentacije J

/ : 3

Odjel za upravljanje kvalitetom u koordimaciji 4 Strutna Tehnitka komisija A
8 Tehni¢kom komisijom organizira pregled _ pregledava zahtjev i dostavljenu
proizvodnje/posjetu podnositelju zahtjeva dokumentaciju te trai nadopunu
0 J zahtjeva ukoliko je potrebno

@ \ /
Tehnitka komisija izraduje Struéno Odluka o dodjeli Novi nositelj

migljenje o dodjeli znaka ili o be 2nak znaka sklapa s @
odbyjanju Zahtjeva te daje prijedlog pgva ]t.lli;rive lz.:l ¢ i HGK Ugovor o s
Savjetu za dodjelu znaka ili odbijanje T autera pravu uporabe

i ili ,,Izvorno hrvatsko L naka ) M!:_'mm

Slika 13: Postupak dodjele prava uporabe znakova kvalitete HGK
Izvor: Izrada autorice prema Pravilniku o znakovima vizualnog oznacavanja hrvatskih

proizvoda i usluga HGK

Tri su klju¢ne sastavnice u postupku dodjele prava uporabe znakova kvalitete HGK: Odjel
za upravljanje kvalitetom koji je administrativno, tehnic¢ka 1 operativna potpora u provedbi, koji
provodi koordinaciju izmedu podnositelja Zahtjeva i Tehni¢ke komisije. Druga sastavnica su
vanjski suradnici HGK odnosno stru¢ne Tehnicke komisije koje su provedbena, strucna,
kompetentna, neovisna tijela u postupku utvrdivanja opcih 1 specifi¢nih zahtjeva za proizvod ili
uslugu i treca je Savjet koji je najvise tijelo vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda ili usluga.
Savjet Cine predstavnici institucija zainteresiranih za ostvarenje ciljeva projekta, a to su

predstavnici ministarstava i institucija infrastrukture kvalitete.
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0 djel 7a upravljanje kvalitetom . ;f:fﬁzt;rativna, tehni¢ka i operativna potpora u
o J

p ~ Dodjela

+ provedbena, strucna, kompetentna, neovisna tijela u prava
Tehnicke komisije postupku utvrdivanja opéih i specifiénih zahtjeva za uporabe

L proizvod ili uslugu znaka
kvalitete

P N HGK

SAVIET * najvise tijelo sustava vizualnog oznac¢avanja hrvatskih
proizvoda ili usluga

Slika 14: Sastavnice u postupku dodjele prava uporabe znakova kvalitete

Izvor: Izrada autorice

Nacin rada kroz neovisne ekspertne stru¢njake rezultira upravo onime $to je HGK Zeljela postici,
a to je da proizvode i usluge procjenjuje i pravo uporabe znakova dodjeljuje struka ¢ime se
izbjegava svaki vanjski utjecaj na dodjelu i jam¢i vrhunska svrhovitost.
Slijedom svega navedenog moze se zakljuciti da su Znakovi kvalitete HGK:

e Garancija kvalitete proizvoda/usluge;

e Dokaz da je kvalitetu potvrdila struka;

e  Priznanje proizvodu/usluzi/ proizvodacu/ pruzatelju usluge;

e Dodana vrijednost proizvodu/usluzi/tvrtki;

e Prepoznatljivi kod kupaca;

e  Mogucnost za kreiranje promocije 1 brendiranja kvalitete hrvatskih proizvoda/usluga,

e Sinonim za zemlju podrijetla proizvoda/usluge;

e Znakovi daju prepoznatljivost na izvoznim trziStima.

Kako bi pridonijela dodatnoj vrijednosti znakova ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Jzvorno hrvatsko*
te vecoj koristi za nositelje znakova kvalitete Hrvatska gospodarska komora provodi
promotivne aktivnosti u skladu s godisnjim strateskim planom promocije. Takoder, se provodi

promocija putem elektronickih medija, portala, tv, radio, tiskanih medija, putem publikacija,
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kataloga i promotivnih letaka na sajmovima u zemlji i inozemstvu, specijaliziranim akcijama
HGK i putem web stranice.

Glavno mjesto informiranja o znakovima kvalitete HGK sa svim dostupnim informacijama o
postupku dojele prava uporabe znakova kvalitete i svim proizvodima i uslugama i nositeljima
znakova je web stranica (znakovi.hgk.hr). Da postoji interes za informiranje o znakovima
kvalitete potvrduje i podatak kojega HGK kontinuirano prati, da je tijekom 2022. godine
ostvareno 62.200 pregleda stranice znakovi.hgk.hr od strane 36.117 korisnika iz 99 zemalja

svijeta.

O Brendirajmo hrvatsku kvalitetu

ZNAKOVI
HRVATSKE
KVALITETE el e
Slika 15: Web stranica Znakovi kvaliteta HGK
Izvor: HGK

7.2. Pregled broja znakova kvalitete HGK

Svi proizvodi i usluge koji su nositelji znakova kvalitete promoviraju se na web stranici, a

pregled broja znakova prikazan je u tablici 1.

Tablica 1. Pregled broja znakova kvalitete HGK

UKUPAN broj znakova kvalitete HGK 322

,»Hrvatska kvaliteta® 254

PROIZVODA 212

USLUGA 42
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»Izvorno hrvatsko* 68

PROIZVODA 65

USLUGA 3
BROJ TVRTKI korisnika prava uporabe znakova
kvalitete HGK

189

Izvor: Izrada autorice prema dostupnim podacima HGK na dan 4.1.2023.

HGK promovira nositelje znakova kvalitete na razli¢ite nacine, a jedan od njih je i isticanjem

logotipa gospodarskih subjekata-nositelja znakova kvalitete na nize navedeni nacin:
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Slika 16: Nositelji znakova kvalitete HGK
Izvor: HGK

Veliki broj tvrtki prepoznao je benefite brendiranja znakovima kvalitete, $to potvrduje podatak
da 58 tvrtki ima brendirano 2 ili viSe proizvoda/usluge znakovima kvalitete. Tako 1 tvrtka ima
brendirano 10 proizvoda, 2 tvrtke imaju brendirano 8 proizvoda, jedna tvrtka 7 proizvoda, tri tvrtke
imaju brendirano po 5 proizvoda, deset tvrtki ima brendirana 4 proizvoda, sedamnaest tvrtki ima
brendirano 3 proizvoda, a dvadesettri tvrtke imaju brendirana po dva proizvoda ili usluge. Ostalih
131 tvrtki ima brendiran po jedan proizvod znakovima kvalitete HGK. (Registar znakova HGK)
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7.3. Pregled broja znakova po podrucjima

Pregledom broja znakova po podru¢jima vidljivo je da su znakovi kvalitete HGK
najzastupljeniji u podru¢ju prehrambenih proizvoda — 99 znakova, pi¢a — 64 znaka, tekstila i
proizvoda od tekstila — 21 znak, ostali proizvodi kemijske industrije — 15 znakova, drvo, drvni
proizvodi i namjestaj — 19 znakova, ali znakovi kvalitete dodijeljeni su i u drugim podruc¢jima, kao
Sto su edukacija, racunalni programi, elektrotehnicki proizvodi, gradevni proizvodi i graditeljstvo,
lijekovi i dodaci prehrani, medicinski aparati, instrumenti, proizvodi i pomagala, marketing,
komunikacija i vodenje komercijalnih poslova, metalna industrija i strojogradnja, oblikovanje
proizvoda od kamena i keramike, sjeme i sadni materijal, turizam i turisticke usluge, usluge
prijevoza, ambalaziranja i skladiStenja i arhiviranja, medicinske usluge, usluge mehanicke i

kemijske obrade, znanstvene i tehnoloske usluge.

Tablica 2. Pregled broja znakova po podrucjima

Broj

R.br. Podrudje pJ:Iﬁg:%% !

podrucjima
1. Prehrambeni proizvodi 99
2. Pice 64
3 Gradevni proizvodi i graditeljstvo 21
4. Tekstil i proizvodi od tekstila 21
5. Edukacija 20
6. Drvo, drvni proizvodi i namjestaj 19
7 Ostali proizvodi kemijske industrije 15
8. Racunalni programi 12
9. Elektrotehnicki proizvodi 9
10. | Metalna industrija i strojogradnja 8
11. | Medicinski aparati, instrumenti, proizvodi i pomagala 7
12. | Turizam i turisti¢ke usluge 4
13. | Usluge prijevoza, ambalaziranja, skladiStenja i arhiviranja 4
14. | Znanstvene 1 tehnoloSke usluge 4
15. | Kozmeticki proizvodi 3
16. | Lijekovi i dodaci prehrani 3

43



17. | Oblikovanje proizvoda od kamena i keramike

18. | Marketing, komunikacija i vodenje komercijalnih poslova

19. | Medicinske usluge

20. | lzrada tradicionalnih proizvoda

21 | Sjeme i sadni materijal

22. | Usluge ¢is¢enja i odrzavanja

Rl R R R R NN

23. | Usluge mehanicke ili kemijske obrade

UKUPAN BROJ ZNAKOVA KVALITETE 322

Izvor: Izrada autorice prema Registru znakovi kvalitete na dan 4.1.2023.

7.4. Dodjela prava uporabe znakova kvalitete HGK kroz EU fondove

Veliki doprinos 1 snaznu potporu gospodarskim subjektima omogudéila je Hrvatska
gospodarska komora, koja je 2018. godine u suradnji s Ministarstvom gospodarstva, poduzetnistva
1 obrta (potpisan Sporazum izmedu HGK i Ministarstva gospodarstva, poduzetniStva i obrta),
osigurala dodjelu bespovratnih sredstava bez vlastitih ulaganja gospodarskih subjekata u ukupnom
iznosu od 7,5 milijuna kuna za dodjelu prava uporabe znakova kvalitete HGK. Natjecaj je u prvoj
varijanti trebao trajati od 2018. do 2020. godine. Medutim, temeljem zakljuc¢aka Vlade RH
usmjerenih na pomo¢ gospodarstvu uslijed pandemije COVID-19, a na zahtjev Hrvatske
gospodarske komore, vrijeme mogucénosti prijave na natjeCaj za gospodarske subjekte je
produzeno te je natjecaj trajao do 30. lipnja 2021. godine. Natjecaj je bio namijenjen mikro, malim
1 srednjim gospodarskim subjektima s ciljem da dobivanjem znakova kvalitete HGK povecaju
svoju konkurentnost te doprinesu povecanju prepoznatljivosti hrvatskih proizvoda i usluga na
otvorenom trzistu.

Cilj natjecaja, a ujedno i vizualnog oznacavanja hrvatskih proizvoda i usluga znakovima
kvalitete HGK je povecanje prepoznatljivosti kvalitete hrvatskih proizvoda i usluga, ¢ime se
osiguravaju preduvjeti za povecanje prihoda od prodaje, izvoza i ukupne konkurentnosti i
doprinosi se stvaranju hrvatskog identiteta na domacem i svjetskom trzistu.

Financijska sredstva su bila osigurana temeljem Operativnog programa ,,Konkurentnost i
kohezija“ iz Europskog fonda za regionalni razvoj za razdoblje 2014. — 2020. pod nazivom Poziv
na dostavu projektnih prijedloga ZNAKOVI KVALITETE referentna oznaka KK.03.2.1.11.
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Pravo na prijavu projektnog prijedloga imali su novi nositelji te ve¢ postojeci nositelji prava
uporabe znakova kvalitete HGK, ali za nove proizvode i usluge odnosno za proizvode i usluge koji
JO$ ne nose znak kvalitete. Hrvatska gospodarska komora je bila pruzatelj usluge, a Ministarstvo

gospodarstva, poduzetniStva 1 obrta davatelj potpore.

Natjecaj je polucio dobre rezultate s obzirom da je za vrijeme trajanja natjec¢aja uz osigurana
sredstava za troskove rjeSavanja zahtjeva za dodjelu prava uporabe znakova kvalitete HGK i za

pravo uporabe znaka na razdoblje od tri godine dodijeljeno ukupno 166 novih znakova kvalitete.

Broj znakova kvalitete HGK u posljednjih deset godina u kontinuiranom je porastu, §to je
vidljivo iz tablice broj 3. S poc¢etkom natjecaja 2018. godine odnosno osiguranjem sredstava iz EU
fondova za dodjelu prava uporabe znakova kvalitete HGK i koriStenje prava uporabe znaka
kvalitete za razdoblje od tri godine zabiljezen je znatan porast broja dodijeljenih znakova Sto
ukazuje na Cinjenicu da su gospodarski subjekti prepoznali vaznost znakova kvalitete, ali 1
iskoristili moguc¢nost brendiranja svojih proizvoda i usluga koriste¢i sredstva iz EU fondova, $to

je svakako veliki doprinos i poticaj brendiranju i prepoznavanju kvalitete opcenito.

Tablica 3. Pregled broj znakova kvalitete HGK po godinama za razdoblje od 10 godina

C2

Godina 2013. | 2014. | 2015. | 2016. | 2017. | 2018. | 2019. | 2020. | 2021. | 2022.

Ukupan broj znakova

kvalitete HGK 125 128 237 222 215 205 231 286 354 322

Hrvatska kvaliteta 77 80 150 151 146 139 168 227 284 254

Izvorno hrvatsko 48 48 87 71 69 66 63 59 70 68

Broj tvrtki nositelja
snakova kvalitete HGK 85 77 144 135 134 134 144 170 202 189

Izvor: Izrada autorice prema Registru Znakovi kvalitete HGK na dan 4.1.2023.
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8. Zigovi HGK — intelektualno vlasnistvo HGK

Zastita intelektualnog vlasniStva vazan je pojam u svakodnevnom poslovanju i okruZenju.
Zastita intelektualnog vlasniStva zna¢i zastitu materijalnih i nematerijalnih prava propisanih
zakonskim aktima. Upravo je zaStita prava koje prate intelektualno vlasnistvo osnovni preduvjet
razvoja ekonomije znanja. Moze se re¢i da prava koja proizlaze iz intelektualnog vlasnistva imaju
trziSnu vrijednost koja je vidljiva kroz cijenu nekog proizvoda i usluge ili kao vrijednost
organizacije. (Katuli¢, 2006)

Inovacije poticu otvaranje novih radnih mjesta, utjeCu na gospodarski rast i doprinose globalnoj
konkurentnosti. Znanje u organizaciji ima veliku vrijednost i vazan je resurs svake organizacije
stoga je intelektualno vlasni$tvo u danasnje vrijeme vaznije od fizickog vlasnistva. (Lui¢ i Glumac,
2009)

S obzirom da se u Hrvatskoj jos uvijek premalo ulaze u istrazivanje i razvoj, a intelektualno
vlasniStvo i njegova zaStita znacajan je resurs svake organizacije vazna je suradnja gospodarstva,
akademske zajednice i Drzavnog zavoda za intelektualno vlasniStvo kao nadlezne stru¢ne javne
institucije. Zastita intelektualnog vlasnistva utje¢e na smanjenje nelojalne konkurencije i doprinosi
sprecavanju sive ekonomije. Da bi organizacija bila prepoznata na trzistu i da bi potakla i privukla
kupce na kupnju proizvoda i usluga veliku ulogu ima intelektualna zastita vlastitih proizvoda i
usluga organizacije. Suvremene organizacije moraju razvijati najvrijedniji oblik kapitala koji
neopipljiva intelektualna imovina najvrijedniji i najvazniji oblik kapitala. (Kolakovi¢, 2021)

Znakovi kvalitete HGK ,,Hrvatska kvaliteta/Croatian Quality* 1 ,,Jzvorno hrvatsko/Croatian
Creation® od 1. listopada 1996. godine su zasti¢eni na hrvatskom i engleskom jeziku pri tadasnjem
Drzavnom zavodu za patente, a takva zaStita nastavljena je u kontinuitetu do danas u Drzavnom
zavodu za intelektualno vlasni§tvo. Znakovi HGK su intelektualno vlasniStvo Hrvatske
gospodarske komore 1 zaStic¢eni su kao jamstveni Zigovi kroz 43 razreda medunarodne klasifikacije
proizvoda i usluga (Nicanska klasifikacija). Svrha jamstvenoga ziga je da sluZi za razlikovanje
jedne ili viSe zajednickih karakteristika proizvoda ili usluga koje potje€u od razli¢itih poduzetnika
koji stavljaju na trziSte proizvode i usluge s karakteristikom koju razlikuje jamstveni zig. Nositelj
jamstvenog ziga je ovlasten certificirati uporabu jamstvenog ziga. Nositelj jamstvenog Ziga moze
biti svaka fizi¢ka 1 pravna osoba, institucija, tijelo vlasti 1 drugo javnopravno tijelo pod uvjetom
da ne obavlja djelatnost koja ukljucuje nabavu proizvoda i usluga koje kao nositelj jamstvenog

ziga certificira. (Matanovac Vuckovi¢ i sur. 2023)
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Znakovi su zasti¢eni 1 na europskom trzistu sukladno Madridskom ugovoru i protokolu pri
Svjetskoj organizaciji za intelektualno vlasnistvo (World International Property Organization-
WIPO).

Za provedbu registracije ziga Europske unije nadlezan je Ured Europske unije za intelektualno
vlasnistvo (EUIPO), koji zigovima smatra znakove koji se koriste za obiljezavanje proizvoda i
usluga i to su simboli na temelju kojih ¢e kupci odabrati proizvod ili uslugu. Organizacije se
medusobno razlikuju od svoje konkurencije upravo po zigu. (EUIPO)

Zig se u Europskoj uniji moZe registrirati na na¢in da se prijava podnosi direktno Europskom
uredu za intelektualno vlasnistvo ili posredstvom Drzavnog zavoda za intelektualno vlasni$tvo.

Prema Drzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo zig (engl. trademark) je iskljucivo
pravo priznato za znak koji sluzi za razlikovanje proizvoda ili usluga jedne osobe od ostalih osoba
u gospodarskom prometu. Zigom se moZe zatititi ime, logotip, amblem, etiketa ili druga
razlikovna obiljezja proizvoda ili usluge. (Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo)

Zig se stje¢e registracijom na temelju ispitivanja koje obavlja odgovarajuée nadlezno tijelo, a
u Republici Hrvatskoj je to Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo. Osnovni uvjeti koje neki
znak mora zadovoljiti da bi mogao postati zig jesu da je razlikovan te da nije slican nekom ranijem
zigu. Zig osigurava vlasniku isklju¢ivo pravo na stavljanje u promet proizvoda ili usluga
obiljezenih njime. Zastita ziga u Republici Hrvatskoj regulirana je Zakonom o zigu.

Zig ima tri osnovne funkcije i to: oznadavanje podrijetla ili razlikovna funkcija, jamstvena i
promidZbena funkcija jer se pomocu isticanja Ziga u oglasavanju Zig promovira. Najvaznija
funkcija Ziga je razlikovna funkcija odnosno funkcija oznacavanja podrijetla. Kada se kupac odluci
na kupovinu proizvoda ili usluge prema Zigu koji taj proizvod ili usluga ima on o¢ekuje da e
odabrani proizvod ili usluga imati iste karakteristike koje je imao i prilikom prethodne upotrebe
odnosno da ¢e imati trajnu poznatu kvalitetu. Nositelj jamstvenog Ziga ne rabi zig ve¢ kontrolira
uporabu od strane onih koji su prema pravilima o jamstvenom zigu ovlasteni rabiti Zig.

Zig daje pravnu zastitu toéno odredenih proizvoda i usluga sa osnovnom svrhom medusobnog
razlikovanja proizvoda i usluga. Sa aspekta kupca zig daje svojevrsnu potvrdu kupcu da ¢e
proizvod ili usluga koja je oznacena odredenim zigom biti istih karakteristika i iste kvalitete kakva
je bila prilikom prethodnog koristenja tog proizvoda/usluge ili da ¢e potvrditi karakteristike
proizvoda ili usluge koje je kupac vidio prilikom oglasavanja. Zigovi predstavljaju snazan alat
reklame i obrade trzista stoga organizacije ulazu velika sredstava u izgradnju trziSnog identiteta

odnosno brendova.
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Drzavni zavod za intelektualno vlasniStvo navodi da: ,,Zastita Zigom predstavlja sredstvo kojim
proizvodaci 1 pruzatelji usluga Stite sredstva koja su ulozili u promidzbu i marketing svojih
proizvoda ili usluga. Zastita same kreacije nekog znaka, logotipa ili etikete moze predstavljati
autorsko djelo koje je zasticeno kao autorsko pravo, ¢ime je zaStiCen interes autora ili kreatora.
Zastita zigom u Hrvatskoj vrijedi 10 godina od datuma prijave. Vrijeme zaStite moze se
produzavati neograni¢eno na razdoblja od 10 godina, uz pravovremeno podnosenje zahtjeva i

plac¢anje odgovarajucih pristojbi i naknada troskova.“ (Drzavni zavod za intelektualno vlasnistvo)

8.1. Zasticeni zigovi HGK

Hrvatska gospodarska komora osim znakova kvalitete HGK ima zaStic¢ene 1 druge zigove koji su

u funkciji kvalitete i prepoznatljivosti HGK:

¢ HRVATSKA KVALITETA - 220150358

e 1ZVORNO HRVATSKO - 220150359

e Croatian Creation — 220041172

e Croatian Quality — 220041173

e CROATIAN CREATION - 220160880

e CROATIAN QUALITY - 2720160881

e KUPUIJMO HRVATSKO - 2720101195

e KUPUIJMO HRVATSKO - 2720101196

e STORIES CROATIAN UNIQUE HOTELS - 720170180

e STORIES-2720170181

e INVEST IN CROATIA - 7220121660

e RIBA HRVATSKE - 2720131156

e HGK 1852 -2720101188

e VRIJEDNE RUKE - 2720101189

e BE CROATIVE -2720101190

e BE CROATIVE!-2720101192

¢ KUPUIJMO HRVATSKO! PROIZVODIMO | KUPUJMO KVALITETNO -2Z720101193
e KUPUJMO HRVATSKO! BUDIMO KROATIVNI! - 720101194
e EDUCA PLUS -2720101102

e DANI HRVATSKOG OSIGURANJA - 7201404601
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https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20150358
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20150359
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20160880
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20160881
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20170180
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20170181
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20121660
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20131156
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20140460

8 UKLJUCI SAVIJEST - 720151243

VINA CROATIA VINA MOSAICA - 7220180024
VINA CROATIA VINA MOSAICA - 220180025
VINA CROATIA VINA MOSAICA - 220180026
VINA CROATIA VINA MOSAICA - 220180027
ZLATNA KUNA — Prikaz ziga — 220180964
ZLATNA KUNA — Verbalni naziv - Z20030047
ZLATNA KUNA — Prikaz ziga — 220030048

lzvor: (Drzavni zavod za intelektualno viasnistvo, 23.1.2023.)
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https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20151243
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20180024
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20180025
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20180026
https://it-app.dziv.hr/Pretrage/hr/z/Detaljno.aspx/20180027

9. Projekti HGK u funkciji kvalitete

Postojanje i afirmacija znakova kvalitete potakla je HGK i na druge aktivnosti i projekte kao
nadogradnju postoje¢ih znakova kvalitete, koriste¢i rezultate ostvarene kvalitete proizvoda i
usluga znakovima kvalitete HGK.

Nadogradujuéi vizualno oznac¢avanje HGK je ostvarila sljedece projekte i aktivnosti povezane
na odredeni nacin s promocijom kvalitete i brendiranjem:

e  Kupujmo hrvatsko;

e Vrijedne ruke;

e Becroative;

e Investin Croatia;

e Drvo je prvo;

e Riba Hrvatske — Jedi §to vrijedi;
e Vina Croatia — vina mosaica;

e  Stories, Croatian Unique Hotels;

e Zlatna kuna.

9.1. Kupujmo hrvatsko

Hrvatska gospodarska komora zapocela je akciju ,,Kupujmo hrvatsko* na nacin da su znakovi
kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta® 1 ,,Izvorno hrvatsko* od pocetka bili njen sastavni i neodvojivi dio.
Glavni cilj bio je u uvjetima krize i recesije sacuvati razinu domace potrosnje i kroz to odrzati
ekonomsku aktivnost zemlje. Uspjeh svakoga druStva mjeri se kroz njegov proizvod i uslugu.
Upravo znakovima kvalitete 1 nacionalnom akcijom ,,Kupujmo hrvatsko* HGK je Zeljela izraziti
poStovanje prema onima koji stvaraju kvalitetan proizvod ili uslugu u zahtjevnim 1 izazovnim
vremenima, a ujedno ith potaknuti na spoznaju da su prepoznatljiv brend na hrvatskom trzistu i u
hrvatskom gospodarstvu. Proizvod ili usluga koji ima znak ,,Hrvatska kvaliteta® ili ,,Izvorno
hrvatsko® je proizvod ili usluga koji u bilo kojem dijelu svijeta moze biti konkurentan, pod
pretpostavkom da je 1 naSe drustvo konkurentno.

U pocetku je akcija ,,Kupujmo hrvatsko bila zamiSljena kao promocija nositelja znakova
kvalitete HGK, §to se odrzalo i do danas s tim da je tijekom svoga djelovanja navedena akcija
prerasla u projekt s velikim druStvenim i1 gospodarskim znaCajem. Bila je namijenjena
proizvodacima kako bi im se osigurala snaznija pozicija na trzistu, a ujedno se poticalo kupce na

kupovinu domacih kvalitetnih proizvoda. Akcija ,,Kupujmo hrvatsko* se odvija koriste¢i razne
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dostupne medije. U pocetku se oglaSavanje pojacano odvijalo preko tada aktualnih medija —
dnevnih novina, radio poruka, dok se u novije vrijeme pristupilo oglasavanju preko interneta i
drustvenih medija Sto pokazuje da HGK prati trendove u poslovnom svijetu i prilagodava im se.

Do vremena prije pandemije promotivne akcije kupovine hrvatskih proizvoda odrzavale su se
u gradovima Republike Hrvatske gdje hrvatske tvrtke u okviru akcije imaju moguénost izlagati i
prodavati svoje proizvode, a posjetitelji imaju mogucnost pogledati izlozene proizvode, kusati ih
I kupiti po promotivnim cijenama. Akcija ,,Kupujmo hrvatsko* uvijek je popracena i prigodnim
kulturno-umjetni¢kim programom kako bi se sinergijom stvorila pozitivna atmosfera. Akcijom se
promovira i podupire domace gospodarstvo, povecava konkurentnost gospodarstva te doprinosi
oCuvanju nacionalnog identiteta, a i promice i zastupa interese hrvatskog gospodarstva u zemlji i
inozemstvu.

Akcija ,,Kupujmo hrvatsko* tijekom dvadeset 1 pet godina postojanja i odrzavanja ostvarila je
svoju osnovnu ideju odnosno podigla je svijest o vaznosti proizvodnje i kupovine domacih
kvalitetnih proizvoda ¢ime doprinosi o¢uvanju postojecih i otvaranju novih radnih mjesta. Tijekom
odrzavanja akcija ,,Kupujmo hrvatsko* u cilju analize i pokazatelja ostvarenja kontinuirano su se
provodila istrazivanja javnog mnijenja i to istrazivanje percepcije gradana i gospodarskih
subjekata. Iz dobivenih rezultata na uzorku od 1000 ispitanika moze se zakljuciti da je njih 97 %
culo za akciju, 93 % podrzava akciju te 91 % podrzava kupnju hrvatskih proizvoda. Vrlo visoki
postotak ispitanika od ¢ak 78 % spremno je platiti viSe za hrvatski proizvod. (Promemorija akcije

Kupujmo hrvatsko, Sektor za trgovinu HGK)

#kupujmohrvatsko

Slika 17: Kupujmo hrvatsko
Izvor: HGK
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I /IKUPUJMO HRVATSKO

Slikal8: Kupujmo hrvatsko
Izvor: HGK

Od pokretanja akcije do danas je provedeno vise od 200 akcija na kojima se promoviralo
hrvatsko gospodarstvo i u proteklih 25 godina na akcijama je sudjelovalo desetak tisuca
gospodarskih subjekata. Takoder, od 2017. godine, 225 izlagaca koji nisu ¢lanice HGK (obrtnici,
OPG, domaca radinost, udruge) postali su dobrovoljne ¢lanice HGK na osnovu zadovoljstva
pruzenom uslugom.

Kroz akciju ,,Kupujmo hrvatsko® HGK ostvaruje svoju ulogu kao servis, podrska i potpora
hrvatskim gospodarstvenicima. Aktivnosti, prezentacije i sudjelovanje na akciji ,,Kupujmo
hrvatsko* usmjerene su prema clanicama HGK (znacajnim na domacem trziStu te s jacim
potencijalom za izvozna trzista) kako bi dostojno prenosili ideju znacaja hrvatske proizvodnje.

Vazna uloga i znacaj akcije ogleda se i u poticanju kupaca da sve vise kupuju domace
proizvode §to je vazno, posebice u vrijeme postojece gospodarske situacije, kad odabirom takvih
proizvoda §titimo radna mjesta, razvijamo domace gospodarstvo, osiguravamo sadasnje 1 buduce
mirovine te prosperitet buducih generacija. Takoder, vazna uloga akcije je i u tome da se utjece na
sve dobne skupine kroz promociju proizvoda i usluga na otvorenim prostorima i edukaciju
najmladih (ukljucivanje vrtica, Skola i studenske populacije). Navedena akcija doprinosi
kontinuiranoj promociji hrvatskih proizvoda, usluga, kreativnosti i znanja kroz organizirane
edukacije u obrazovnim institucijama. Informiranje Skolske populacije kroz tematska predavanja
ima edukativni karakter i podize razinu svijesti o vlastitim vrijednostima.

Glavni ciljevi akcije ,,Kupujmo hrvatsko*:

Promocija hrvatskoga gospodarstva kroz:
e promociju svih kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga s naglaskom na nositelje
znakova kvalitete ,, Hrvatska kvaliteta® i ,,Izvorno hrvatsko’:
e promociju znakova kvalitete i poticanje tvrtki da svoje proizvode i usluge njima oznace;

e stvaranje partnerskog odnosa izmedu tvrtki.
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Sirenje poruka da:

hrvatski proizvodi i usluge su kvalitetni i sigurni;

kupovanjem hrvatskih proizvoda i usluga Stitimo domacu proizvodnju i ¢uvamo radna
mjesta;

znakovi kvalitete jamstvo su da proizvod ima znacajke koje su provjerene od strane
struéne nadlezne tehnicke komisije te da pripada u sam vrh kvalitete medu hrvatskim
proizvodima i uslugama;

kupovinom hrvatskih proizvoda i usluga s oznakama kvalitete potiCemo jaCanje
hrvatskog brenda c¢ime doprinosimo podizanju konkurentnosti hrvatskoga
gospodarstva, ali 1 o€uvanju nacionalnog identiteta;

kada bi u drzavnim prihodima udio hrvatskih proizvoda bio samo 5 % veci, nase

gospodarstvo bilo bi bogatije za 400 milijuna eura.

Prepoznavanje Hrvatske gospodarske komore kao partnera na nacin da:

akcija ,,Kupujmo hrvatsko” promovira znakove kvalitete ,Hrvatska kvaliteta® i
,,Jzvorno hrvatsko” te time stvara brend hrvatske kvalitete 1 izvornosti;
kroz akciju ,,Kupujmo hrvatsko* HGK ostvaruje svoju ulogu kao servis, podrska i

potpora hrvatskim gospodarstvenicima.

Kako bi akcija ,,Kupujmo hrvatsko* bila §to bolje prepoznata, svaka akcija imala je svoj slogan i

svoj definirani cilj:

Tablica 4. Slogani i ciljevi akcija ,, Kupujmo hrvatsko *

Godina Slogani akcije Ciljevi
1997. - ' .
2002 ».Kupujmo hrvatsko Poticanje kupovine kvalitetnih hrvatskih proizvoda
,Redefinirajmo domace ) . . . .
2003 -~ Utjecanje na svijest da kupovina hrvatskih
: trziste — povecajmo . - .
o proizvoda otvara nova radna mjesta u Hrvatskoj
zaposlenost
,,Cuvajmo svoje radno ) ) - ) )
2004. | mjesto — Kupujmo Utjgcaniie na “SVIJEStb‘dak k(lijp%vmg hrvatskih
hrvatsko® proizvoda sprjecava gubitak radnih mjesta
2005, ,»Proizvodimo i Utjecanje na svijest proizvodaca o vaznosti visoke
kupujmo kvalitetno* kvalitete proizvoda
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~Budimo kroativni — | Utjecanje na svijest da su kreativnost i inovativnost
2006. | proizvodimo i kupujmo | bili dio hrvatske povijesti i neophodno je da budu
kvalitetno* dio hrvatske budu¢nosti
' Utjecanje na svijest gradana da u vrijeme
»Ovih blagdana, obiljezeno financijskom krizom moramo birati
2008. odaberimo najbolje — hrvatske proizvode kako bismo zastitili radna
kupujmo hrvatsko* mjesta, sigurnost mirovina i prosperitet buducih
generacija
Dodatni poticaj hrvatskom gospodarstvu za
povecanje proizvodnje, novo zaposljavanje uz
2009. | ,Kupujmo hrvatsko™ | jazanje svijesti kupaca da kupnjom hrvatskih
proizvoda pomazu razvoj domace proizvodnje i
otvaranje novih radnih mjesta
2010. — Promocija hrvatskih proizvoda koji ¢e naci svoje
2014. mjesto kako na lokalnom tako i na zahtjevnom
Kupujmo hrvatsko i svjetskom trzistu te da:[i d.odatni potica}j hrvatskorp
.. « gospodarstvu za povecanje proizvodnje, otvaranje
Vrijedne ruke . o S o
novih radnih mjesta te jacanje svijesti kupaca da
kupnjom hrvatskih proizvoda pomazu razvoj
domace proizvodnje
Akcija predstavlja najsnazniji simbol ocuvanja
2014. — _ vrijednosti nasega gospodarstva. Promocijom svih
2017 ~Kupujmo hrvatsko™ | kyalitetnih hrvatskih proizvoda, ova je akcija
' odigrala najznacajniju ulogu u jacanju svijesti
nacije o vaznosti kupovanja domacih proizvoda
2015, — Specughzwam projekt Povezivanje ponude 1 potraznje za turizam,
' .Kupujmo hrvatsko — fokusirajuci se prvenstveno na domace proizvode i
2017. hrvatski proizvod za usluge, specijalizirane za turisticki  sektor
hrvatski turizam® (primarno hotelijerstvo, kamping i ugostiteljstvo)
20109. ,»,Budimo Cuvari Kupujmo Hrvatsko treba postati stil 1 nacin Zivota
domace proizvodnje* svih 365 dana u godini

Izvor: Izrada autorice prema dostupnim bazama podatka HGK

Uz akciju ,,Kupujmo hrvatsko* tijekom 2015. godine Hrvatska gospodarska komora uvela je
dodatno novi koncept pod nazivom ,,Kupujmo hrvatsko — Hrvatski proizvod za hrvatski turizam®.
Osnovni cilj ovog projekta je trajno povezivanje hotelijera 1 hrvatskih proizvodaca ¢ime se
ostvaruju sinergijski efekti u hrvatskom turizmu i cjelokupnom hrvatskom gospodarstvu.

Komunikacija s kupcima i gospodarstvenicima kada se radi o klasicnom obliku akcije,
ukljucuje prezentiranje kroz izlaganje i prodaju u Zupanijskim srediStima Republike Hrvatske. Na
odabranim lokacijama i na prilagodenim izlaga¢kim mjestima — Standovima, akcija se odvija uz:

e odgovarajudi ciljani program;

e medijske kampanje povodom odredenih nastupa u odabranim lokacijama — gradovima;

e promociju na druStvenim mreZama.
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Kljuéne poruke akcije su:
e hrvatski proizvodi su kvalitetni i sigurni proizvodi;
e kupovanjem hrvatskih proizvoda $titimo domacu proizvodnju i cuvamo radna mjesta;
e kupovina hrvatskog treba postati stil zivota 365 dana u godini i za sve generacije;
Akcija je na pocetku bila primarno usmjerena na proizvodace, no s vremenom se proSirila na

usluge, hrvatsku kreativnost i znanje.

9.2. Vrijedne ruke

U sklopu akcije ,,Kupujmo hrvatsko HGK je pokrenula projekt ,,Vrijedne ruke* ¢iji cilj je
skrenuti paznju §iroj javnosti na postojanje samozatajnih, marljivih ljudi koji svojim umijecem,
znanjem ali 1 skromno$¢u proizvode ekoloske proizvode, suvenire, rukotvorine, tradicijske
proizvode nastale u malim obrtima, zadrugama, obiteljskim gospodarstvima, u malom
poduzetnistvu, da se predstave $iroj javnosti te dopru do kupaca. Cilj je takoder bio doprinijeti
povecanju ukupne konkurentnosti i atraktivnosti cjelokupne ponude malog poduzetnika.

Mnogo vrijednih ljudi svojim radom, idejama i znanjem stecenim dugom tradicijom izraduju
proizvode uporabne vrijednosti koji nisu nigdje popisani ili su samo djelomice opisani u nekim
regionalnim izdanjima pojedinih udruga. Zupanijske komore HGK su popisale proizvodade i
proizvode vrijednih ruku koji svojim znanjem i umijeCem pridonose razvoju razlicitosti

gospodarstva. Stoga je ovaj projekt nazvan ,,Vrijedne ruke®.

Vrijedne ruke

Slika 18: Vrijedne ruke
Izvor: HGK
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Suvremena kretanja u globaliziranom svijetu teZe za raznoliko$¢u ljudske aktivnosti, pa tako
ono $to je nekad bilo nezanimljivo sada sve viSe postaje atraktivno. Svako podneblje utjece na
formiranje naina zivota i mentaliteta ljudi Koji svoja znanja i iskustva oplemenjuju u nizu
razli¢itih proizvoda. Promocijom malih gospodarskih subjekata i obrta, HGK je Zeljela otkriti novu
ponudu proizvoda, koji u aktualnom gospodarskom trenutku sve vise dobivaju na znacaju.
Oslanjajuéi se na bogato kulturno blago, prozeto tradicijom, pronalazi se podloga za pokretanje
poduzetnicke aktivnosti, pojedinacno male, ali u ukupnosti vrlo bitne, ne samo egzistencijalno za
pojedince ve¢ i za cjelokupnu zajednicu u smislu oCuvanja nacionalnog identiteta. Vrijednost
projekta ,,Vrijedne ruke prepoznalo je tadasnje Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva i
Hrvatska obrtnicka komora koja je u njega ukljucila hrvatske tradicijske i umjetnicke obrte.
Tiskano je 20 kataloga Vrijedne ruke i popisano preko 3000 proizvodaca s podrucja djelovanja
Zupanijskih komora HGK. (HGK, Vrijedne ruke)

Akcija “Kupujmo hrvatsko® i ,,Vrijedne ruke* prerasla je u hrvatsku poslovnu tradiciju, postala
je prepoznatljiv projekt Hrvatske gospodarske komore koji je dobio razmjere sveobuhvatne
nacionalne akcije s velikim gospodarskim i drustvenim znacajem. Akcije poti¢u gradane da kupuju
domace proizvode i moze se zakljuciti da je kvalitetan domaci proizvod uspio pronaci put do

prosjeénog hrvatskog kupca. (HGK, Vrijedne ruke)

9.3. Be Croative

Akciju ,,Kupujmo hrvatsko® HGK je nadogradila izloZzbom Be CROative kojom su se
promicali kvalitetni hrvatski proizvodi i usluge u inozemstvu, a posebice proizvodi nositelji
znakova ,,Hrvatska kvaliteta” i ,,Jzvorno hrvatsko®. Cilj HGK je da putem svojih kvalitetnih
proizvoda Hrvatska bude prepoznata u svijetu kao domovina kvalitete. Osim proizvoda, na
izlozbama su bili izloZeni svjetski poznati 1 priznati izumi Hrvata, poput Penkaline kemijske
olovke, Vuceticeva daktiloskopa, Vranci¢eva padobrana, Lupisova torpeda, Tesline izmjeni¢ne
struje 1 brojnih drugih izuma koji su na taj nacin bili predstavljeni cijelom svijetu (Njemackoj,
Portugalu, Belgiji, Francuskoj, SAD-u, Italiji, Argentini, Cileu, Bosni i Hercegovini, Australiji,
Ruskoj Federaciji, Japanu i Hrvatskoj). Uz Zelju da Hrvatska bude prepoznata u svijetu kao zemlja
kvalitete, posredstvom HGK i ovog projekta predstavila se i kao zemlja znanja te suvremena
zemlja 21. stoljeca, §to je automatski Cini privlaénijom stranim ulagac¢ima. (HGK, Be Croative,

2013)

56



Hrvatska kvaliteta

m,

-
tzvomo M hrvatsko

KUPUJMO HRVATSKO
Be CROative!

Slika 19: Be Croative
Izvor: HGK Brosura Be Croative, 201 3.

Kreativni koncept izloZbe bio je:
e Hrvatska je zemlja znanja i kreativnih ljudi — predstaviti svjetski priznate znanstvenike;
umjetnike, inovatore i inovacije koje su pridonijele globalnom napretku;
e Hrvatski proizvodi su proizvodi visoke kvalitete — proizvodi nositelji znakova “Izvorno
hrvatsko” 1,,Hrvatska kvaliteta” zadovoljavaju najviSe svjetske standarde kvalitete;
e Hrvatska je suvremena zemlja 21. stoljeca — koncept izlozbenog prostora osmisljen je

po najvisim tehnoloskim i dizajnerskim Kriterijima.

9.4. Investin Croatia

Nova komponenta projekta “Be CROative” donesena je 2012. godine pod nazivom “Invest in
Croatia” kojoj je cilj predstaviti Hrvatsku kao privla¢nu ulagacku destinaciju, s vrijednim
I kvalitetnim investicijskim potencijalom. IzloZbeni prostor projekta BeCROative bio je u obliku
dviju kocaka koje simbolicki predstavljaju Hrvatsku. Proizvodi su izlozeni u luksuznim staklenim
vitrinama, a prezentaciju Hrvatske upotpunjava multimedijalna izlozba temeljena na principu
“gledaj, slusaj, osjeti”. Posjetiteljima su bili prikazani kratki filmovi o hrvatskim prirodnim
ljepotama, a mogli su poslusati i tipicne zvukove Hrvatske, poput zvukova mora i glasanja
galebova i cvréaka. Izlozeni su bili i izumi podrijetlom iz Hrvatske: prva mehanicka olovka —

Eduard Slavoljub Penkala, daktiloskop za otkrivanje otiska prsta — Ivan Vuceti¢, padobran-Faust
QI



Vranci¢, torpedo — Ivan Lupis, izmjeni¢na struja — Nikola Tesla. Cilj takvih izlaganja na
sajmovima bio je pribliziti Hrvatsku poslovnim ljudima i kupcima u inozemstvu te upoznati
svakog posjetitelja izlozbe s obiljezjima po kojima je Hrvatska prepoznatljiva i po kojima ¢e moci

prepoznati kvalitetne hrvatske proizvode i usluge. (HGK, Invest in Croatia)

Slika 20: Invest in Croatia
Izvor: HGK

9.5. Drvo je prvo!

Projektom ,,Drvo je prvo!“ Hrvatska gospodarska komora podupire drvni sektor putem
udruZzenja u kojem okuplja vodece tvrtke za preradu drva i proizvodnju namjestaja. Upravo na
njihov prijedlog pokrenut je projekt “Drvo je prvo!” s ciljem povecanja uporabe drva i jacanja

konkurentnosti domacih preradivaca drva. Ciljevi projekta su:

. Povecanje uporabe drva u graditeljstvu, ku¢anstvima i javnoj nabavi;
. Podizanje svijesti o uporabi drva i odrZzivom gospodarenju Sumama,
. Povecanje broja finalnih proizvoda od drveta;

. Prilagodba normama i regulativi EU;

. Racionalizacija koristenja energije. (HGK, Drvo je prvo)

Ovaj projekt je doprinos jacanju hrvatske drvne industrije.
Vazno je naglasiti da je u podrucju drva, drvnih proizvoda i namjestaja dodijeljeno 19 znakova

kvalitete HGK proizvodima od drva.
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Slika 21: Drvo je prvo!

Izvor: HGK Katalog, Drvo je prvo

9.6. Riba Hrvatske — Jedi $to vrijedi

Projekt “Riba Hrvatske — Jedi $to vrijedi” pokrenut je u svrhu promocije proizvoda ribarstva
Republike Hrvatske, a obuhvaca proizvode iz ulova, uzgoja i prerade ribe. Pokrenula ga je ponovo
Hrvatska gospodarska komora kao nastavak sli¢nog projekta kojeg je 2011. odlukom Vlade RH
pokrenulo Ministarstvo poljoprivrede, ribarstva i ruralnog razvoja u suradnji s Hrvatskom
gospodarskom komorom i Hrvatskom obrtni¢kom komorom.

Cilj projekta je pridonijeti povecanju potrosnje lokalnih proizvoda ribarstva, posti¢i njihovo
odgovarajuce vrednovanje te podi¢i kulturu konzumacije ribe u Republici Hrvatskoj. Projektom
se zeli stvoriti jedinstveni krovni brend tih proizvoda. (HGK, Riba hrvatske) Vazne
komunikacijske poruke ovog projekta su odrzivo ribarstvo, zdravlje i nutritivna vrijednost ribe,
sigurnost hrane i lokalno zaposljavanje. Rezultati ovog projekta vidljivi su kroz istraZivanje o
potro$nji proizvoda ribarstva i akvakulturi koje je provelo Ministarstvo poljoprivrede, Uprava
ribarstva 2018. 1 2019. godine. IstraZivanje je pokazalo da je potro$nja proizvoda ribarstva i
akvakulture u jednoj godini porasla za ¢ak 11 %. Takoder, vrijednost izvoza ribarstva u 2021.

godini prema podacima Ministarstva poljoprivrede porasla je za 31 %.

Hrvatske

Jedi Sto vrijedi

Slika 22: Riba Hrvatske-jedi sto vrijedi
Izvor: HGK Riba Hrvatske
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9.7. VINA CROATIA - vina mosaica

Osnovni cilj ovoga brenda je da Hrvatska postane prepoznatljiv izvor visoko kvalitetnih i
raznolikih vina na vinskoj karti svijeta. Brend VINA CROATIA — vina mosaica utjelovljuju
hrvatsku viSeslojnu prirodnu i kulturnu jedinstvenost, prirodna bogatstva i geografsku raznolikost
koja nudi mnostvo raznorodnih destinacija, drevnu bastinu i viziju buduénosti, podrijetlo i
originalnost koja je nastala spajanjem razliitih kulturnih krugova te autenti¢nu izvornost.
Osnovna strategija brenda je stalno podsjecati na razvoj 1 izbor vina te na brendiranje i promociju
hrvatskih vina. Hrvatska vina razlikuju se od ostalih vina svijeta po svojoj povijesnoj bastini,
jednostavnosti, pristupacnosti te autenticnim izvornim okusima. Ovaj projekt okuplja domace
proizvodace vina s ciljem pozicioniranja Hrvatske na vinskoj karti svijeta. Proizvodaci na trziste
izlaze zajednicki s prepoznatljivim brendom hrvatskih vina, a s ciljem povecanja prodaje na
domacem i inozemnom trzistu. Kroz ovaj brend nastoji se povecati konkurentnost domacih vina.
(HGK, Vina Croatia)

Vazno je istaknuti da su hrvatska vina osim kroz ovaj brend brendirana i znakovima kvalitete

HGK, pa tako 27 hrvatskih vina nosi znak kvalitete od ¢ega 9 vina ima znak ,,Izvorno hrvatsko®,

.‘. VINA CROATIA

vina mosaica

a 18 vina znak ,,Hrvatska kvaliteta“.

Slika 23: VINA CROATIA vina mosaica
Izvor: HGK Vina Croatia

9.8. Stories, Croatian Unique Hotels

Hrvatska gospodarska komora je prateci strategiju razvoja hrvatskoga turizma i trendove u
turizmu omogucila platformu za osnivanje i djelovanje Grupacije jedinstvenih luksuznih hotela
¢iji cilj je doprinijeti pozicioniranju Hrvatske izmedu ostalog i kao destinacije posebnoga,
luksuznoga turizma. 1z tog razloga pokrenut je hrvatski brend jedinstvenih luksuznih hotela koji
ima za cilj snaznije pozicioniranje posebnih hrvatskih hotela na svjetskom trzistu luksuznog

turizma. (HGK, Stories, Croatian Unique Hotels)
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stories

CROATIAN UNIQUE HOTELS

Slika 24: Stories, Croatian Unique Hotels
Izvor: HGK

9.9. Zlatna kuna

Sumirajuéi aktivnosti koje HGK provodi kao aktivna sudionica u gospodarstvu moze se reci
da kulminira 1993. godine pokretanjem dodjele Zlatne kune — simbola uspjesnog gospodarskog
djelovanja. Zlatnom kunom nagraduju se gospodarski subjekti za uspjesnost u poslovanju i
doprinos hrvatskom gospodarstvu u cjelini. S obzirom na vrijeme kada je pokrenuta ideja o dodjeli
priznanja Zlatne kune njen osnovni cilj bio je da se hrvatsko gospodarstvo usporedi sa osobinama
kune, koju karakterizira izdrzljivost, spretnost, lukavost, snalazljivost, ali i blagostanje te je postala
simbol uspjesnosti i kvalitete u poslovanju. Da bi tvrtka bila kandidirana za dobivanje nagrade
Zlatna kuna mora biti istaknuta izvrsno$¢u u poslovanju §to se vrednuje na temelju izracuna
definiranih pokazatelja:

e Pokazatelji likvidnosti;

e Pokazatelji zaduZenosti;

e Pokazatelji aktivnosti;

e Pokazatelji profitabilnosti;

e Pokazatelji vezani za zaposlenost:
e Pokazatelji iz analize prihoda;

e Snaga poduzeca,

e Nematerijalna imovina;

e Materijalna imovina.
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Uz navedene kriterije vrednuje se utjecaj na razvoj djelatnosti kojoj gospodarski subjekt
pripada, ukupni poslovni imidz kao i doprinos razvoju hrvatskoga gospodarstva u cjelini.
(HGK, Zlatna kuna) Zlatna kuna dodjeljuje se u osam kategorija i to malim, srednjim i velikim
trgovackim drustvima, najuspjesnijoj banci i najuspje$nijem dru$tvu za osiguranje, najboljem

post startup-u te Zlatna kuna za inovaciju i zivotno djelo.

>/

ZLATNA
KUNA

Slika 25: Zlatna kuna
Izvor: HGK
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10. Empirijsko istraZivanje

10.1. Istrazivacki materijal i metode istrazivanja

Istrazivacki dio rada sastoji se od analize rezultata provedena tri istraZzivanja vezano za znakove
kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta“ 1 ,,Jzvorno hrvatsko®. Svrha istrazivanja bila je ispitati spoznaje o
zadovoljstvu, percepciji i prihva¢anju znakova kvalitete od strane tri razliite skupine dionika:
tvrtki nositelja znakova kvalitete, kupaca te tvrtki potencijalnih nositelja znakova kvalitete
odnosno tvrtki koje nisu nositelji znakova kvalitete HGK (mikro, male, srednje i velike tvrtke).

U radu su koristene metoda indukcije, dedukcije, analize, sinteze, deskripcije i komparacije.

Rezultati dobiveni anketiranjem analizirani su pomoc¢u metode deskriptivne statistike.

10.2. Postupak provedbe istrazivanja tvrtki nositelja znakova kvalitete

wHrvatska kvaliteta* i ,,Jzvorno hrvatsko*

Istrazivanje tvrtki nositelja znakova kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta® i ,Izvorno hrvatsko*
provedeno je u sije¢nju 2023. godine. Anketirane su sve tvrtke koje su nositelji znakova kvalitete,
ukupno 189 tvrtki. Upitnik za nositelje znakova kreiran je putem Google obrasca, sastojao se od
15 pitanja od kojih je Sest pitanja strukturirano u oblicima dihotomnih pitanja (da — ne odgovori),
a ostalih devet su nominalna pitanja (odabir ponudenih odgovora).

Od 189 tvrtki nositelja znakova kvalitete, njih 167 odnosno 88,4 % se odazvalo anketi i

odgovorilo na anketna pitanja.
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10.2.1. Rezultati provedbe istrazivanja tvrtki nositelja znakova kvalitete

wHrvatska kvaliteta* i ,,Jzvorno hrvatsko*

1. Pitanje

1. Po veligini Vasa tvrtka pripada u:

167 odgovora
® a) veliko
® b) srednje
@ c)malo
@ d) mikro
@ ) obri

Slika 26: Velicina anketiranih tvrtki

U anketi je sudjelovalo 20,4 % mikro tvrtki, 32,3 % malih tvrtki, 26,3 % srednjih, 15 % velikih
tvrtki i 6 % obrta.

2. Pitanje
2. Kojom se gospodarskom djelatnosc¢u bavi Vasa tvrtka?
167 odgovara

@ a) proizvoonjom
@ b) pruZanjem ushuga
@ ¢ proizvodnjom | pruZanjem ushuga

Slika 27: Struktura anketiranih tvrtki prema gospodarskim djelatnostima
Iz strukture anektiranih prema gospodarskim djelatnostima vidljivo je da se vec¢ina nositelja
znakova kvalitete bavi proizvodnjom 52,7 %, proizvodnjom i uslugama 23,4 % i pruzanjem usluga

24 %.
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3. Pitanje

3. Koji je bio Vas motiv da se odlucite za sustav oznacavanja
proizvoda/usluga znakovima kvalitete HGK

Povjerenje kupaca/potroiaca 54,50%

Znakovi kvalitete su dodana vrijednost proizvodimafuslugama 56,30%

Poticanje proizvodnje 11,40%

Veta konkurentnost proizvoda/usluga sa znakom kvalitete 59%

Povecanja prodaje 35,30%

28,10%

Struéna ocjena i ocjena kvalitete proizvoda od strane struke

Bolja prepoznatijivost proizvoda/usluge 62%

MarketinZka pomod 46,10%

0,00% 10,00% 20,005 30,00% 40,005 30,00% 60,00% 70,005

Slika 28: Motivi tvrtki za odluku o oznacavanju proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK

Da bi se dobio podatak o tome koji je bio motiv da se tvrtke odluce za sustav oznacavanja
proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK, bila je ponudena moguénost odabira viSe odgovora
na ovo pitanje. Pokazalo se da su glavni motivi koji vode proizvodacée prepoznatljivost proizvoda
i usluga 62 % i veca konkurentnost 59 %. Zanimljivo je kako se 56,3 % ispitanika izjasnilo da je
jedan od motiva bio dodana vrijednost proizvodu ili usluzi. Takoder, 54,5% ispitanika smatra da
znakovi doprinose stjecanju povjerenja kupaca u proizvode i usluge sa znakovima kvalitete. Kao
manje vazni motivi za odluku o brendiranju znakovima kvalitete se pokazalo povecanje prodaje

35,3 %, stru¢na ocjena i ocjena kvalitete od strane struke 28,1 % te poticanje proizvodnje 11,4 %.
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4. Pitanje

4. Koliko koristite znak kvalitete u marketinske svrhe?

167 odgovora

@ 3) kontinuirano

@ b) pritkom predstavijana prozvoda/
usluge

@ c) ne koristimo ga u marketindke svrhe

Slika 29: Marketinski znacaj znakova kvalitete HGK

Marketinski znacaj znakova kvalitete je izrazito zastupljen kod korisnika znakova 60,5 %,
medutim iz ovoga pitanja je vidljivo da jo§ uvijek nije u potpunosti zastupljen. MarketinSko
koriStenje znakova je prisutno kod ispitanika, ali iz dobivenih odgovora nije jasno vidljivo koji su
razlozi da dio ispitanika 31,7 % znakove koristi samo prilikom predstavljanja proizvoda ili uopce

ne koristi znakove u marketinske svrhe 7,8 %.

5. Pitanje

5. Koliko je znak kvalitete pridonio boljoj vidljivosti i prepoznatljivosti Vaseg
proizvoda/usluge?

167 odgovora

@ 2a)znatno

@ b) malo

@ b) nije doprinio

@ c) nemamo pokazatelje

Slika 30: Doprinos znakova kvalitete boljoj vidljivosti i prepoznatljivosti

Na pitanje o tome koliko je znak kvalitete pridonio boljoj vidljivosti i prepoznatljivosti
proizvoda i usluge, 27,5 % ispitanika odgovorilo je da su znakovi kvalitete znatno doprinijeli
prepoznatljivosti, 23,4 % malo, 4,8 % odgovorilo je da znakovi nisu doprinijeli boljoj
prepoznatljivosti, dok veliki broj ispitanika, njih 44,3 % nema pokazatelje odnosno ne prati utjecaj

znakova kvalitete na prepoznatljivost svojih proizvoda i usluga.

66



6. Pitanje

6. Smatrate li da su proizvodi/usluge sa znakovima kvalitete konkurentniji od
proizvoda i usluga koji nemaju znakove kvalitete?

167 odgovora

®a)da
@ b)ne

Slika 31: Konkurentnost proizvoda i usluga sa znakom kvalitete HGK

U pogledu konkurentnosti proizvoda i usluga u odnosu na znak kvalitete i usporedbi s onima
koji nemaju znak kvalitete 81,4 % ispitanika smatra da su proizvodi i usluge sa znakom kvalitete

HGK konkurentniji u odnosu na proizvode i usluge bez znaka, dok tek 18,6 % smatra obrnuto.

7. Pitanje
7. Pratite li reakcije kupaca vezano za proizvode/usluge sa znakom kvalitete HGK?

166 odgovora

®ada
®bjne

Slika 32: Pracenje reakcija kupaca

Odgovori na ovo pitanje pokazuju da 56 % ispitanika ne prati reakcije kupaca vezano za

proizvode i usluge sa znakom kvalitete, dok ih 44 % prati.
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8. Pitanje

8. Smatrate li da kupci/potrosaci imaju viSe povjerenja u proizvode i usluge koji
koje nose znakove kvalitete HGK?

167 odgovora

®a)da
®b)ne

Slika 33: Povjerenje kupaca u proizvode i usluge sa znakom kvalitete HGK

Da kupci imaju veliko povjerenje u proizvode i usluge sa znakom kvalitete pokazuje vrlo visoki

postotak ispitanika 80,8 %, dok ih 19,2 % smatra obrnuto.

9. Pitanje

9. Kakvi su Vasi pokazatelji vezano uz povecanje prodaje proizvoda/usluga sa
znakom kvalitete HGK?

167 odgovora

@ 2) znatno povecanje
@® b) neznatno povecanje
@ c) nemamo pokazatelje

Y

Slika 34: Pokazatelji povecanja prodaje

Odgovori na ovo pitanje, da 63,5 % ispitanika nema pokazatelje o povecanju prodaje proizvoda
i usluga sa znakom kvalitete ukazuju na potrebu da se pojaca aktivnost HGK, ali i svakoga
proizvodaca u informiranju i1 vaznosti pracenja svih pokazatelja koji su usmjereni na prodaju i na

kupce.
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10. Pitanje

10. Kako procjenjujete koje koristi imate od uporabe znaka
kvalitete?

Bolja vidljivost proizvoda i usluga sa znakom kvalitete — 27,70%
Sustavni pristup esiguravanju kvalitete — 17,50%
Veca zastupljenost prozvoda/ushuga s znakom kvalitete u medijima [ 3
Bolja promocija proizvoda/usiuga sa znakom kvalitete — 30,70%
Poticanje kupovine domacih proizvoda/usluga A :: o
Veta konkurentnost proizvoda/usluge _ 43,40%
Povjerenje kupaca A - 50
Prepoznatljivost kvalitete proizvoda/usluge _ 64,50%
Pavecanje prodaje _ 17,50%
Lojalnost kupaca _ 24%

0% 10% 20% 30% 4% 50% 6% 0%

Slika 35: Koristi od znakova kvalitete HGK

Znacaj brendiranja znakovima kvalitete prikazuje slika 36 na kojoj je vidljivo da je kao najveca
korist od znakova kvalitete istaknuta prepoznatljivost kvalitete proizvoda i usluga 64,5 %,
povjerenje kupaca 48,8 %, poticanje kupovine domacih proizvoda i usluga 44,6 % te veca
konkurentnost proizvoda i usluga sa znakom kvalitete 43,4 %. Kao manje koristi od brendiranja
znakovima kvalitete prepoznate su bolja promocija proizvoda 30,7 %, bolja vidljivost proizvoda i

usluga sa znakom kvalitete 27,7 % i lojalnost kupaca 24 %.
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11. Pitanje

11. Smatrate li da biste imali koristi od pojacane promocije kupovine domacih
kvalitetnih proizvoda/usluga?

165 odgovora

@®a)da

E ®b)ne

Slika 36: Korist od pojacane promocije kupovine domacih proizvoda

Ispitanici smatraju da imaju koristi od pojacane promocije kupovine domacih kvalitetnih

proizvoda i usluga, §to potvrduje da je 86,1 % ispitanika na ovo pitanje odgovorilo potvrdno.

12. Pitanje

12. Na kojim trzistima najvise plasirate proizvode sa znakovima kvalitete?

166 odgovora

@ a) domace

@ b) inozemno
@ c)domace i inozemno

Slika 37: Prikaz trzista na kojima se plasiraju proizvodi sa znakom kvalitete HGK
Pregled na koja trZiSta tvrtke plasiraju svoje proizvode 1 usluge pokazuje da vecina ispitanika,

63,3 % plasira svoje proizvode 1 usluge na domace trziste, 34,3 % na domace 1 inozemna trzista, a

tek 2,4 % tvrtki plasira svoje proizvode samo na inozemno trziste.
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13. Pitanje

13. Ima li znak kvalitete utjecaj na plasman vasih proizvoda na medunarodna
trzista?

166 odgovora

® a)da
®bine

Slika 38: Utjecaj znakova kvalitete na plasman proizvoda na medunarodna trzista

Pitanje koje se odnosilo na to imaju li znakovi kvalitete utjecaj na plasman njihovih proizvoda
na medunarodna trzista, pokazalo je ocekivane odgovore s obzirom da tvrtke nositelji znakova
kvalitete ve¢inom plasiraju svoje proizvode i usluge sa znakom kvalitete na domace trziste, pa je
tako 81,9 % ispitanika odgovorilo da znakovi kvalitete nisu imali utjecaj na plasman njihovih

proizvoda na inozemna trzista.

14. Pitanje

14. Po Vasem misljenju u kojim medijima je sustav oznacavanja proizvoda
znakovima kvalitete dovoljno zastupljen?

167 odgovora

a) u tisku 14(8.4 %)

b) u elektronickim medyma 47 (28,1 %)

21(12.6 %)

¢) na druftvenim mreZama

d) usmeno 13(7.8 %)

44 (26,3 %)

2) na saymovima

f) nije dovoljno zastupljen 90 (53,9 %)

0 20 40 60 80 100

Slika 39: Zastupljenost znakova kvalitete u medijima
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Odgovori pokazuju da gotovo polovica ispitanika odnosno 53,9 % smatra da znakovi kvalitete
ipak nisu dovoljno zastupljeni u medijima. Da su zastupljeni najvise u elektronickim medijima
smatra 28,1 %, na sajmovima 26,3 %, dok 12,6 % ispitanika smatra da su znakovi dovoljno

zastupljeni na druStvenim mrezama i u tisku 8,4 %.

15. Pitanje
15. Namjeravate li podnijeti zahtjev za dodjelu prava uporabe znaka za jos neki
proizvod/uslugu iz Vasega asortimana?

167 odgovora

® a)da
@® b)ne

C) ne Znam

Slika 40: Misljenje ispitanika o podnoSenju zahtjeva za dodjelu prava uporabe znaka
kvalitete
Odgovori na ovo pitanje pokazuje da se u tvrtkama prvenstveno mora provesti veca edukacija
o vaznosti brenda bez obzira na veli¢inu organizacije jer brendiranje znakovima kvalitete pruza

mogucnost pregledane, kontrolirane 1 nadzirane kvalitete.

10.2.2. Diskusija i interpretacija rezultata istrazivanja tvrtki nositelja znakova

kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta* i ,,Jzvorno hrvatsko*

Istrazivanjem koje je provedeno s tvrtkama nositeljima znakova kvalitete dobiveni su
relevantni podaci za provodenje buducih aktivnosti usmjerenih na poboljSanje 1 unapredenje
znakova kvalitete HGK s obzirom da je na anketu odgovorilo 167 tvrtki nositelja Sto je 88,4 % od
ukupnog broj tvrtki koje su nositelji znakova kvalitete HGK.

Iz strukture anektiranih prema gospodarskim djelatnostima vidljivo je da se vecina nositelja
znakova kvalitete bavi proizvodnjom ili proizvodnjom i uslugama dok se pruzanjem usluga bavi
manji broj ispitanika. Kako je u Registru Znakovi kvalitete HGK vidljivo da od ukupnog broja od
322 proizvoda i usluga, koji nose jedan od znakova kvalitete, njih 277 ima znak kvalitete za

proizvode, a 45 za usluge, ovakva struktura je ocekivana. Takoder, analiziraju¢i odgovore
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provedenih istrazivanja, u anketi medu nositeljima znakova, uocljivo je da je odaziv istrazivanju
bio najvise iz proizvodnih tvrtki, u kojima je 1 veéina nositelja znakova kvalitete, §to upucuje na
to da u organizacijama koje kreiraju usluge i procese nije jo§ dovoljno razvijena svijest o vaznosti
upravljanja kvalitetom za trziSno djelovanje.

Da bi se postigla vec¢a kvaliteta i konkurentnost proizvoda i usluga posebno je vazna
motivacija. Prikupljeni podaci istrazivanja medu nositeljima znakova vezanih na utjecaj znakova
kvalitete HGK na kvalitetu i konkurentnost, ukazuju na to da je glavna motivacija vezana uz
marketing, prepoznatljivost i konkurentnost proizvoda, ali i poticanje domace proizvodnje i
povjerenje kupaca koji su osnovni razlozi koje organizacije prepoznaju kada se odlucuju za
brendiranje svojih proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK.

Temeljem rezultata ankete s nositeljima znakova kvalitete moze se zakljuciti da postoji
odredeno nerazumijevanje vezano za marketing i brendiranje. Brendiranje i marketing su dvije
vazne funkcije koje su usmjerene na povecanje prihoda organizacije, a obje aktivnosti se koriste
za podizanje svijesti o proizvodu ili organizaciji. Marketing ukljucuje aktivnosti koje su usmjerene
na prodaju proizvoda ili usluga, a brandiranje obuhvacéa aktivnosti koje stvaraju ime ili sliku
proizvoda, zauzimajuci vazno mjesto u razmisljanju kupaca prilikom odabira odredenog proizvoda
ili usluge. Odgovori na pitanje o tome koliko nositelji znakova kvalitete koriste znak u marketinske
ukazuju na smjer u koji bi bilo dobro uloziti dodatne napore i raditi na osvjes¢ivanju nositelja
znakova vezano uz pitanje uloge i znacaja marketinga u organizacijama.

Unato¢ dobroj motivaciji, brendiranju i marketingu odgovori na pitanje o tome koliko je znak
kvalitete doprinio boljoj vidljivosti i prepoznatljivosti proizvoda ili usluge pokazuju da jos uvijek
premalo tvrtki iskazuje prac¢enje ucinka marketinga jer 27,5 % ispitanika uopce nema pokazatelje
pracenja.

S obzirom da 81,4 % ispitanika smatra da su proizvodi i usluge sa znakom kvalitete
konkurentniji od onih koji nisu brendirani ovim znakovima moze se zakljuciti da znakovi kvalitete
HGK imaju vidljiv i mjerljiv utjecaj na podizanje razine kvalitete, konkurentnosti i brendiranje
proizvoda, usluga i organizacija na domac¢em 1 inozemnom trziStu. Sporedan ali ne 1 zanemariv
podatak da je tijekom sustavnog djelovanja vizualnog oznacavanja (brendiranja) proizvoda
znakovima kvalitete HGK, znacajno porastao broj certificiranih tvrtki u Hrvatskoj sukladno normi
ISO 9001.

Pitanje vezano za pracenje reakcija kupaca za proizvode i usluge sa znakom kvalitete ukazuje
na podatak da u organizacijama nisu dovoljno implementirani sustavi upravljanja kvalitetom, s
obzirom da se u implementiranim sustavima zahtijeva da se kontinuirano prate reakcije kupaca i

njihovo zadovoljstvo.
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Istrazivanje utjecaja znakova kvalitete na povjerenje kupaca pokazuje vrlo visoki postotak
motivacije ispitanika s obzirom da 80,8 % ispitanika smatra da kupci imaju veliko povjerenje u
proizvode i usluge sa znakom kvalitete.

Da nije dovoljno imati brend, odnosno proizvod, koji je kvalitetan, dobar i vidljiv proizlazi iz
rezultata istrazivanja, vezanih za povecanje prodaje proizvoda i usluga sa znakovima kvalitete.
Bitno je da se unutar organizacija provodi kontinuirano pracenje svih pokazatelja, pa tako i
pokazatelja vezanih uz prodaju proizvoda i usluga sa znakom kvalitete.

S obzirom na pitanje o povecanju prodaje proizvoda i usluga sa znakom kvalitete moze se
zakljuciti da nositelji znakova kvalitete nedovoljno koriste moguénosti koje taj brend omogucava
i to s jedne strane u poboljSavanju polozaja na trzistu, a s druge strane pruzenu stru¢nu pomo¢
izvana s obzriom da su kroz brend znakova kvalitete organizacije dobile moguénost da struka
pregleda i ocijeni njihov proizvod ili uslugu i ostvari trajnu vezu pruzanja struéne pomoci.
Dobiveni odgovori ukazuju na potrebu da se pojaca aktivnost HGK u informiranju i vaznosti
praéenja svih pokazatelja koji su usmjereni na prodaju i na kupce.

Kao najvecéa korist od znakova kvalitete istaknuta je prepoznatljivost kvalitete proizvoda,
povjerenje kupaca, poticanje kupovine domacih proizvoda i usluga te veca konkurentnost
proizvoda i usluga sa znakom kvalitete. Navedeni razlozi ukazuju na podatak da su nositelji
znakova kvalitete prepoznali brendiranje kao izuzetno vazan faktor u trziSnom gospodarstvu.

Vecina tvrtki nositelja znakova smatra da imaju koristi od pojaane promocije kupovine
domacih proizvoda i usluga. Ovaj podatak je znaCajan s obzirom da je ulaskom na veliko Europsko
trziSte posebno vazno imati znak koji ¢e i kupcima izvan RH ukazati na kvalitetu hrvatskih
proizvoda i usluga na osnovu provijerene, pregledane i nadzirane kvalitete.

Vecina tvrtki nositelja znakova kvalitete 63,3 % plasira svoje proizvode 1 usluge na domace
trziste, a 34,3 % na domace i inozemno trzite, dok samo mali dio 2,4 % tvrtki nositelja znakova
kvalitete plasira svoje proizvode na inozemno trziSte. Stoga su i odgovori na pitanje o utjecaju
znakova kvalitete na plasman proizvoda 1 usluga na medunarodna trZista bili ocekivani. Tako je
istrazivanje pokazalo da su prednosti uporabe znakova kvalitete vidljive na domac¢em, no nisu
dovoljno prepoznate na medunarodnom trzistu, $to je razumljivo s obzirom da znakovi kao takvi
imaju izrazito nacionalna obiljeZja. Prepoznatljivost na medunarodnom trzistu stice se iskljucivo
kvalitetom. Kako smo kao drzava tek nedavno usli ravnopravno na to veliko medunarodno trziste,
to se u nasem slucaju, osim, pojedina¢nih iznimaka nije dogodilo, pa stoga znakovi kvalitete nisu

niti utjecali na plasman proizvoda i usluga u inozemstvu.
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U pogledu zastupljenosti brendiranja u javnom prostoru istrazivanje pokazuje da ima puno
prostora za jac¢anje znacaja brendiranja. Potrebno je provesti edukaciju o brendiranju i ukazati na
to da je brendiranje moguce provesti na svim proizvodima, neovisno o cijeni ili tehnologiji izrade
ili pruzanja usluge.

Odgovori na pitanje namjeravaju li tvrtke koje ve¢ imaju znak kvalitete podnijeti zahtjev za
pravo uporabe znaka za jo$ neki proizvod ili uslugu pokazuju da se u tvrtkama prvenstveno mora
provesti veca edukacija o vaznosti brenda bez obzira na veli¢inu organizacije jer brendiranje
znakovima kvalitete pruza mogucnost pregledane, kontrolirane i nadzirane kvalitete. Ovaj podatak
ukazuje na moguénost HGK na pojac¢anu promociju i prezentaciju znakova kvalitete i u onim
tvrtkama koje ve¢ jesu nositelji znakova kvalitete, iako je prema Registru znakova kvalitete HGK
vidljivo da ve¢ sada ima znatan broj tvrtki koje imaju znakovima kvalitete brendirano vise
proizvoda i usluga toénije treCina tvrtki nositelja znakova ima brendirano barem dva ili vise

proizvoda.

75



10.3. Postupak provedbe istrazivanja s kupcima

U veljaci 2023. godine provedeno je istrazivanje kupaca putem Google upitnika. Svrha
istrazivanja je dobivanje povratnih informacija iz Sire populacije i javnog prostora u Republici
Hrvatskoj o percepciji poznavanja znakova kvalitete HGK, mi$ljenju o proizvodima i uslugama
koji nose znakove kvalitete te o brendiranju proizvoda i usluga znakovima kvalitete kao i 0
intelektualnom vlasnistvu. Upitnik je poslan na 500 adresa putem e-maila i sms poruka i stavljen
na raspolaganje 1 putem druStvenih mreza.

Upitnik se sastojao od 20 pitanja, koja su bila strukturirana kao da — ne pitanja i pitanja s

moguénoscu odabira vise ponudenih odgovora.

10.3.1. Rezultati provedbe istrazivanja s kupcima

S obzirom da se ovim istrazivanjem Zeljelo dobiti misljenje $to veceg broja kupaca, istrazivanje
je bilo otvorenog tipa te je rezultiralo dobivanjem 885 odgovora.

Uvodna pitanja ankete odnosila su se na socio-demografske podatke o ispitanicima: dob, spol,
stupanj obrazovanja, radni status i pripadnost regiji Hrvatske. Ostala pitanja koncipirana su na
nacin kako bi se dobile informacije o poznavanju znakova kvalitete HGK, navikama prilikom
kupnje proizvoda 1 usluga te misljenju o kvaliteti proizvoda 1 usluga sa znakom. Dio pitanja
odnosio se na dobivanje informacija o tome u kojoj mjeri su kupci upoznati s brendiranjem,
intelektualnim vlasniStvom te kakvo je njihovo misljenje o podizanju svijesti kupovanja domacih
proizvoda i usluga kao i poticanju kupovine istih.

1. Pitanje

1. Molim navedite dob:

875 odgovora

@ &) do 18 gedina
® b) 18-25
) 25-40
@ d) 40-50
® &) 50-65

W @ 1) 55 vise

Slika 41: Struktura dobi ispitanika
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Prvo pitanje istrazivanja kupaca pokazuje da je najveci dio ispitanika 39,9 % bio u dobi od 50
do 65 godina, 28,1 % je dobi od 40 do 50 godina, 17,8 % je dobi 25 do 40 godina, od 18 do 25
godina je 7 % ispitanika, dok je najmanji dio 6,6 % anketiranih u dobi od 65 godina i vise.

2. Pitanje

2. Molim navedite spol:

875 odgovora

@ a) Zensko
® b} Muske

Slika 42: Spol ispitanika

Istrazivanje pokazuje da su na anketu uglavnom odgovarale zene 67,1 %, dok je muskaraca

bilo 32,9 %.

3. Pitanje

3. Molim navedite stupanj obrazovanja:

877 odgovora

@ a) Osnovno obrazovanje

@ b) Srednja strutna sprema (S55)
@ c) Visa struéna sprema (V5S)

@ d) Visoka struéna sprema (VSS)
@ 2) DoktoratMagisten] znanosti

Slika 43: Stupanj obrazovanja ispitanika

77



Visoka stru¢na sprema je najvise zastupljena medu onima koji su odgovorili na anketu 46,4 %,
nesto manje 25,1 % je srednje stru¢ne spreme, 14,7 % je vise strucne spreme, dok je 12,7 % bilo

doktora ili magistara znanosti, a samo je 1,1 % ispitanika s osnovnim obrazovanjem.

4. Pitanje

4, Molim navedite Va3 radni status:

877 odgovora

@ a) Zaposien'a

@ b) Nezaposien/a
@ c) Umirovljenikica
@ d) Uianikiica

@ &) Swadenvica

Slika 44: Radni status ispitanika

Vecina anketiranih su zaposleni 79,2 %, umirovljenici 10,1 %, a 4,4 % je studenata,

nezaposlenih je 4,6 %, dok su u€enici zastupljeni s 1,6 %.

5. Pitanje

5. Kojoj regiji Hrvatske pripadate?
864 odgovora

® =) Grad Zagreh

@ b) Sjeverna Hrvatska
@ c) Panonska Hrvatska
@ d) Jadranska Hrvatska

Slika 45: Pripadnost regiji RH

Najveci dio ispitanika je iz Zagreba 60,9 %, dok je 21,8 % iz Jadranske Hrvatske, 11,2 % je iz

Panonske, dok je 6,1 % ispitanika iz Sjeverne Hrvatske.
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6. Pitanje

6. Sto Vam je vazno pri kupnji proizvoda i usluga na hrvatskom trZistu?
(moguénost vise odgovora)

877 odgovora

a) Kvaliteta 769 (87,7 %)

b) Cijena —534 (60,9 %)

c) Porijeklo 381 (43,4 %)

d) Nista od navedenog 4 (0,5 %)

0 200 400 600 800

Slika 46: Vaznost pri kupnji proizvoda i usluga

Pri kupnji proizvoda i usluga kupcima je najvaznija kvaliteta proizvoda 87,7 %, zatim cijena

60,9 % 1 neSto manje podrijetlo proizvoda ili usluge 43,4 % .

7. Pitanje

7. Jeste li upoznati sa znakovima kvalitete HGK "Hrvatska kvaliteta" i "lzvorno
hrvatsko"?

873 odgovora

Slika 47: Upoznatost sa znakovima kvalitete HGK

Odgovori na ovo pitanje ukazuju na ¢injenicu da su znakovi kvalitete dobro prepoznati na

hrvatskom trzistu i u $iroj javnosti jer je 92,9 % odgovorilo da prepoznaje znakove kvalitete HGK.
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8. Pitanje

8. Uocavate li pri kupnji oznake "Hrvatska kvaliteta" ili "Izvorno hrvatsko" na
proizvodima i uslugama?

876 odgovora

®a
@b
®c
@d

Uvijek
Uglavnom da
Uglavnom ne
Nikada

Slika 48: Uocavanje znakova kvalitete HGK pri kupnji

Pozitivan je rezultat ankete da 62,4 % kupaca uglavnom prilikom kupnje uo¢ava oznake
,Hrvatska kvaliteta® 1 ,,Izvorno hrvatsko® i 15 % kupaca uvijek uocava dok 20,4 % kupaca

uglavnom ne uocava navedene znake prilikom kupnje.

9. Pitanje

9. Prilikom kupnje, dajete li prednost proizvodima i uslugama s oznakama
"Hrvatska kvaliteta" i "lzvorno hrvatsko" u odnosu na ostale proizvode i usluge?

878 odgovora

@ a) Uvijek
@ b) Uglavnom da

)
)
@ c) Ne obracam pozornost
) @ d) Uglavnom ne
y — | @c)Ne

Slika 49: Prednost pri kupnji proizvoda i usluga sa znakom kvalitete HGK
Vise od polovice anketiranih prilikom kupnje daje prednost proizvodima i uslugama s jednim

od znakova kvalitete i to 16,7 % uvijek, a 56,3 % uglavnom, dok 17,5 % ispitanika ne obraca

pozornost na proizvode i usluge sa znakom.
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10. Pitanje

10. Ukoliko kupujete hrvatske proizvode i usluge oznacene znakovima "Hrvatska
kvaliteta" ili "Izvorno hrvatsko", koji su razlozi? (moguénost vise odgovora)

865 odgovora

a) Kvalitetniji su od ostalih

. . 180 (20,8 %)
proizvoda i usluga na trzistu

b) Imam vise povjerenja u

) . . —375 (43,4 %
proizvode i usluge oznacene z... ( )

c) Zbog poticanja razvoja

0,
proizvodnje domacih kvalitetnih... 369 (65,8 %)

37 (4,3 %)

d) 1z navike

e) Nista od navedenog 94 (10,9 %)

0 200 400 600

Slika 50: Razlozi za kupnju proizvoda i usluga sa znakom kvalitete HGK

Rezultati pokazuju da je poticanje razvoja proizvodnje domacih kvalitetnih proizvoda 65,8 %
najznacajniji Cinilac pri kupnji proizvoda. Kao drugi razlog pri kupnji oznacenih proizvoda i
usluga govori o povjerenju u proizvode i usluge oznacene znakovima kvalitete — 374 anketiranih
odnosno 43,4 %, dok 180 ispitanika ili 20,8 % smatra da su proizvodi i usluge sa znakom

kvalitetniji od ostalih.

11. Pitanje

11. Smatrate li da su proizvodi i usluge oznaéeni znakovima "Hrvatska kvaliteta” i
“lzvorno hrvatsko" kvalitetniji od onih koji nisu oznaéeni znakovima kvalitete?

877 odgovora

® a)Da
® b)Ne

c) Ne znam

Slika 51: Misljenje ispitanika o boljoj kvaliteti proizvoda i usluga sa znakom kvalitete HGK
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U pogledu odnosa kvalitete oznacenih 1 ne oznacenih proizvoda znakovima kvalitete 49 %
ispitanika smatra da su proizvodi sa znakom kvalitete kvalitetniji od onih koji nisu oznaceni
znakovima kvalitete, ali se ne smije zanemariti niti ¢injenica da veliki postotak 32,6 % nema stav

o tome da li su ti proizvodi i usluge kvalitetniji.

12. Pitanje

12. Po Vasem misljenju, proizvodi i usluge oznaceni znakovima "Hrvatska
kvaliteta" i "lzvorno hrvatsko" su u usporedbi s onima koji nisu oznaéeni znakovima

kvalitete:
877 odgovora

@ a) Jeftiniji
@ b) Skuplji

c) Jednako kostaju
@ d) Ne znam

Slika 52: Misljenje ispitanika o cijenama proizvoda i usluga sa znakom kvalitete HGK

Misljenje da su proizvodi i usluge sa znakom kvalitete skuplji ima 47,2 % ispitanika ili da
kostaju jednako kao oni koji nisu oznaceni 23,8 %, dok 27 % ispitanika ne zna odnos cijene

kostanja domacih i inozemnih proizvoda i usluga.

13. Pitanje

13. Koji biste proizvod/uslugu odabrali prilikom kupnje, ukoliko su oba
proizvoda/usluge istog cjenovnog ranga?

874 odgovora

@ a) Domaci
@ b) Inozemni
¢) Ne razmisljam o tome

Slika 53: Misljenje kupaca o odabiru proizvoda i usluga sa znakom kvalitete HGK
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Vrlo koristan podatak je dobiven u odgovorima na pitanje vezano za odabir domaceg ili
inozemnog proizvoda ili usluge ukoliko su oba proizvoda istog cjenovnog ranga s obzirom da se

93,1 % ispitanika izjasnilo da bi u tom sluc¢aju odabrali domaci proizvod.

14. Pitanje

14. Biste li izdvojili viSe novea za proizved ili uslugu koja nosi znak "Hrvatska
kvaliteta” ili "lzvorno hrvatsko" odnosno koji je pro$ao dodatni postupak provjere i
kontrolu prilikom dodjele znaka kvalitete, ukoliko je skuplji u odnosu na isti koji nije

nositelj znaka kvalitete?

875 odgovora

® 2)Da
® b)Ne

c) Ne znam

Slika 54: Misljenje kupaca o odabiru proizvoda i usluga sa znakom kvalitete ukoliko su

skuplji od proizvoda i usluga bez znaka

Veliki postotak ispitanika 64,9 % bi izdvojilo vise novca za dokazano provjereni proizvod ili

uslugu kao $to je onaj oznacen znakovima ,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Jzvorno hrvatsko®.

15. Pitanje

15. Jeste li upoznati sa znacenjem i svrhom brendiranja proizvoda i usluga
znakovima kvalitete ,Hrvatska kvaliteta” i ,Izvorno hrvatsko“?

871 odgovor

@ a)Da
@ b)Ne

Slika 55: Upoznatost sa znacenjem i brendiranjem znakovima kvalitete HGK
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Iskazani postotak 76,1 % poznavanja znacenja i svrhe brendiranja znakovima kvalitete dobra

je poruka da se isplati ulagati u brendiranje i prepoznatljivost proizvoda i usluga.

16. Pitanje

16. Jeste li upoznati da su znakovi "Hrvatska kvaliteta" i "lzvorno hrvatsko"
intelektualno vlasnistvo HGK i da su kao jamstveni Zigovi zastiéeni u DrZzavhom
zavodu za intelektualno vlasnistvo?

874 odgovora

40,5% ® b)Ne

Slika 56: Informiranost ispitanika o intelektualnom vlasnistvu HGK

Postotak od 59,5 % ispitanika pokazuje da su ispitanici upoznati sa ¢injenicom da su znakovi
kvalitete HGK intelektualno vlasnistvo HGK i da su zasti¢eni u Drzavnom zavodu za intelektualno

vlasnistvo kao jamstveni zigovi, dok ih 40,4 % to ne zna.

17. Pitanje

17. Smatrate li da znakovi "Hrvatska kvaliteta" i "lzvorno hrvatsko" doprinose zastiti
intelektualnog vlasnistva i sprecavanju sive ekonomije?

872 odgovora

® a)Da
® b)Ne

Slika 57: Misljenje ispitanika o doprinosu znakova kvalitete HGK sprecavanju sive

ekonomije

Od 872 ispitanika, 72,8 % se izjasnilo kako smatra da znakovi kvalitete stite od sive ekonomije,

dok 27,2 % nema takvo miSljenje.
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18. Pitanje

18. Smatrate li da se brendiranjem domacih proizvoda i usluga potice domaca
proizvodnja i ¢éuvaju radna mjesta?

876 odgovora

Slika 58: Misljenje ispitanika o poticanju domace proizvodnje i cuvanju radnih mjesta

Anketa je potvrdila (90,3 % ispitanika) da postojanje brendiranih domacih proizvoda doprinosi
ocuvanju radnih mjesta i da se na taj nacin poti¢e domaca proizvodnja. Samo 9,7 % ispitanika

smatra da brendiranje proizvoda i usluga ne poti¢e domacu proizvodnju i da ne utjece na Cuvanje

radnih mjesta.

19. Pitanje

19. Smatrate li da je potrebno vise ulagati u podizanje svijesti o kupovanju
proizvoda koji su brendirani/oznaceni znakovima kvalitete ,Hrvatska kvaliteta” i
J1Zvorno hrvatsko“?

872 odgovora

® =) Da
® b)Ne

Slika 59: Misljenje ispitanika o podizanju svijesti kupovanjem proizvoda i usluga brendiranih
znakovima kvalitete HGK
Kod kupaca postoji svijest o potrebi kupovanja domacih proizvoda i o potrebi podizanja te
svijesti, ali 94,3 % ispitanika smatra da je ipak potrebno vise ulagati u podizanje svijesti o
kupovanju brendiranih proizvoda i usluga.
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20. Pitanje

20. Biste li preporucili prijateljima, poznanicima ili clanovima obitelji kupnju
hrvatskih proizvoda i usluga oznaéenih znakovima "Hrvatska kvaliteta" i "lzvorno
hrvatsko"?

880 odgovora

® a)Da
® b)Ne
¢) MoZzda

Slika 60: Preporuka o kupnji proizvoda i usluga oznacenih znakovima kvalitete HGK

S obzirom da bi 77,4 % ispitanika preporucili kupnju proizvoda i usluga sa znakom kvalitete
svojim poznanicima, prijateljima i rodbini moze se zakljuciti da vecina ima razvijenu svijest 0

kupovini domacih proizvoda i usluga.

10.3.2. Diskusija i interpretacija rezultata istraZivanja s kupcima

Istrazivanje s kupcima pokazuje da je pri kupnji proizvoda i usluga kupcima najvaznija
kvaliteta proizvoda, zatim cijena i nesto manje podrijetlo proizvoda ili usluge. Navedeno ukazuje
na to da kupci ipak u teskim gospodarskim vremenima obrac¢aju paZnju na kvalitetu, a ne isklju¢ivo
na cijenu proizvoda. Za proizvodace je to dobar podatak, koji pokazuje da se uvijek isplati ulagati
u razvoj i kvalitetu proizvoda i usluga.

O dobroj prepoznatljivosti znakova kvalitete medu kupcima na hrvatskom trziStu govori
podatak da je 92,9 % ispitanika prepoznaje znakove kvalitete HGK. Da kupci prilikom kupnje
obracaju paznju na proizvode i usluge sa znakovima kvalitete potvrduje da je ulaganje u promociju
znakova kvalitete imalo efekta kod kupaca: postaju prepoznatljivi i postaju brend za koji kupac
zna da se radi o prepoznatljivom kvalitetnom hrvatskom proizvodu. Takoder, veliki postotak
ispitanika 73 % prilikom kupnje uvijek ili uglavnhom daje prednost proizvodima i uslugama
oznacenim znakovima kvalitete HGK.

Interesantan je podatak da rezultati ankete pokazuju da je poticanje razvoja proizvodnje

domacih kvalitetnih proizvoda najznacajniji Cinilac pri kupnji proizvoda, §to ¢e reci da je opce
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misljenje da treba poticati proizvodace da oznaavanjem odnosno brendiranjem isticu kvalitetu
svojih proizvoda i usluga.

U pogledu odnosa kvalitete oznacenih i ne oznacenih proizvoda znakovima kvalitete polovica
ispitanika smatra da su proizvodi sa znakom kvalitete kvalitetniji od onih koji nisu oznaceni
znakovima kvalitete, ali se ne smije zanemariti niti ¢injenica da tre¢ina ispitanika nema stav o tome
da li su ti proizvodi i usluge kvalitetniji.

Misljenje da su proizvodi i usluge sa znakom kvalitete skuplji ima 47,2 % ispitanika ili da
kostaju jednako kao oni koji nisu oznaceni 23,8 %, dok 27 % ispitanika ne zna odnos cijene
kostanja domacih i inozemnih proizvoda i usluga. Ovaj podatak govori o tome da kupci nisu u
dovoljnoj mjeri upoznati s ¢injenicom da proizvodi koji nose znakove kvalitete nisu i nemaju
razloga biti skuplji nego bi mogli biti i jeftiniji kao posljedica kvalitetnije proizvodnje u usporedbi
s proizvodima koji nisu brendirani ovim znakovima.

Vrlo koristan podatak je dobiven u odgovorima na pitanje vezano za odabir domaceg ili
inozemnog proizvoda ili usluge ukoliko su oba proizvoda istog cjenovnog ranga s obzirom da se
93,1 % ispitanika izjasnilo da bi u tom slu¢aju odabrali domaci proizvod. Rezultati ukazuju da su
oznaka 1 brendiranje domaceg proizvoda od velikog znacaja za domace proizvodace pored drugih
ve¢ navedenih prednosti. Rezultati takoder, pokazuju da su kupci svjesni ¢injenice da kupovanjem
domacih proizvoda i usluga doprinose ocuvanju domace proizvodnje i hrvatskog identiteta.

Veliki postotak ispitanika 64,9 % bi izdvojilo vise novca za dokazano provjereni proizvod ili
uslugu kao Sto je onaj oznacen znakovima ,Hrvatska kvaliteta” i ,,Izvorno hrvatsko“. To je
razumljivo s obzirom da brendirani proizvod pomaze kupcu izbjegavanje zamkama koje je
otvoreno trzite donijelo u jo§ nezasticeno trziSte kakvo je naSe (slaba ili lazna kvaliteta, krive ili
lazne deklaracije, lazno predstavljanje proizvoda i sli¢no).

Zanimljivo je da je veliki broj ispitanika, njih 59,5 % povezuje da su znakovi kvalitete HGK
intelektualno vlasniStvo HGK i da su zasti¢eni u Drzavnom zavodu za intelektualno vlasnistvo kao
jamstveni Zigovi no ne smije se zanemariti ¢injenica da se u javnosti opéenito premalo zna o
statusu 1 znacenju intelektualnog vlasniStva 1 Zigovima.

Prepoznatljiva potreba smanjenja sive ekonomije povezuje se s potrebom zastite intelektualnog
vlasni$tva. Ispitanici su pravilno povezali ¢injenicu da se s pravima intelektualnog vlasniStva Stite
organizacije od krada i krivotvorina onih koji nepravedno profitiraju na njihovom radu 1
invencijama. Posebno vazno je istaknuti da krivotvoreni i piratski proizvodi mogu ugroziti zdravlje
1 sigurnost gradana. Takoder pravo intelektualnog vlasniStva organizacijama pruZza priliku za rast

1 razvoj te profit na temelju novca koji su uloZile u razvoj proizvoda ili njihov ugled.
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Anketa s kupcima je potvrdila da postojanje brendiranih domacih proizvoda doprinosi
oc¢uvanju radnih mjesta i da se na taj nain potice domaca proizvodnja. Domacda proizvodnja
osobito je znacajna u specificnim uvjetima kao $to je bila pandemija gdje je svako gospodarstvo
bilo prisiljeno ,,okrenuti se domacoj proizvodnji. Ovisnost svake zemlje, pa tako i Hrvatske
isklju¢ivo o vanjskim trziStima izuzetno opasna u takvim situacijama te je u takvim uvjetima vrlo
vazno osigurati samodostatnost. Kupci prepoznaju one trgovacke lance koji su strateski orijentirani
na domacu proizvodnju i proizvodace pri ¢emu im je brendiranje znakovima od velike pomoc¢i. To
vrijedi za proizvodace orijentirane na otkup sirovina od domacih proizvodaca za koje se moze reci
da imaju stabilne trziSne pozicije i kvalitetne kanale prodaje svoje robe i na taj nacin Zele potaknuti
domacu proizvodnju i osigurati §to veci udio domace sirovine u svojim proizvodima.

S obzirom da bi 77,4 % ispitanika medu kupcima preporucilo drugima kupnju hrvatskih
proizvoda 1 usluga oznacenih znakovima kvalitete, moze se zakljuciti da su svjesni vaznosti
kupovanja domacih kvalitetnih proizvoda uz pomo¢ tako oznacenih proizvoda i usluga i da ¢e rado
sudjelovati u poticanju i razvijanju svijesti o vaznosti kupovanja domacih proizvoda i usluga, §to
svakako utjeCe na ocuvanje i poticanje domace proizvodnje, a time i na razvoj cjelokupnog

gospodarstva.

10.4. Postupak provedbe istrazivanja s tvrtkama koje nisu nositelji znakova

kvalitete HGK (mikro, male, srednje i velike tvrtke)

Kako bi se dobilo misljenje 1 stav o znakovima kvalitete HGK 1 brendiranju proizvoda tvrtki
koji nisu nositelji znakova kvalitete 1 kako bi ih se motiviralo da se odluce za brendiranje svojih
proizvoda i usluga znakovima kvalitete krajem 2021. godine provedeno je istraZzivanje koje je za
potrebe HGK provela agencija 2x1 komunikacije d.o.o. za istraZivanje trZista 1 ispitivanje javnog
mnijenja. Anketirano je ukupno 1.559 tvrtki.

Kreiranje ankete i odabir gospodarskih subjekata provela je autorica koriste¢i bazu
gospodarskih subjekata HGK — Digitalnu komoru. Pri anketiranju vodilo se racuna o djelatnostima
kojima se tvrtke bave te vlastitom procjenom tvrtki koje bi mogle biti potencijalni nositelji znakova
kvalitete HGK.
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Upitnik za te tvrtke sastojao se od deset pitanja: pet dihotomnih (da — ne pitanja) i Cetiri
nominalna (odabirom ponudenih odgovora) te s jednom pitanjem — Likertovom skalom?. Anketa
je provedena CATI metodom?. Sve ispitane tvrtke neovisno o veli¢ini, imale su ista pitanja.

Rezultati istrazivanja su prikazani opisno i putem tablica.

10.4.1. Rezultati provedbe istraZzivanja s tvrtkama Kkoje nisu nositelji znakova

kvalitete HGK (mikro, male, srednje i velike tvrtke)

Tablica 5. Pitanje 1: Kojom gospodarskom djelatnoscu se bavi vasa tvrtka?

Djelatnost
Tip tvrtke Proizvodnja Usluge Pr_c)lzvodnja
i usluge
Mikro 41,0 % 25,6 % 33,4 %
Male 59,4 % 9,8 % 30,8 %
Srednje 40,9 % 30,9 % 28,2 %
Velike 53,3 % 13,3 % 33,4 %
UKUPNO 48,7 % 19,9 % 31,5%

Izvor: HGK — Obrada autorice
Najvec¢i broj anketiranih tvrtki bavi se proizvodnjom, ukupno 48,7 %, proizvodnjom i

uslugama 31,5 % anketiranih dok se uslugama bavi 19,9 % ispitanika.

Tablica 6. Pitanje 2: Jeste li usmjereni na domace ili izvozno trziste?

Trziste
Tip tvrtke . Domace i
Domacée Izvozno g
izvozno
Mikro 53,8 % 17,9 % 28,2 %
Mala 28,6 % 12,8 % 58,6 %
Srednja 17,3 % 7.3 % 75,5 %
Velika 13,3 % 20,0 % 66,7 %
UKUPNO 28,2 % 14,5 % 57,3 %

Izvor: HGK — Obrada autorice

! Likertova skala- vrsta skale koja se sastoji od niza tvrdnji koje se odnose na razli¢ite aspekte nekog stava
2 CATI metoda- Computer assisted telephone interviewing — ra¢unalom potpomognuto telefonsko ispitivanje
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Vise od polovice anketiranih tvrtki 57,3 % usmjereno je na domade i na izvozno trziste.
Uglavnom su mikro tvrtke usmjerene na domace trziste 53,8 %, dok je 66,7 % velikih 1 75,5 %

srednjih usmjereno na domace i inozemno trziste.

Tablica 7. Pitanje 3: Jeste li ¢uli za znakove kvalitete Hrvatske gospodarske komore

., Hrvatska kvaliteta““ i |, [zvorno hrvatsko ““?

Tip tvrtke Da Ne
Mikro 97,4 % 2,6 %
Mala 96,2 % 3,8%
Srednja 90,0 % 10,0 %
Velika 100 % -
UKUPNO 95,9 % 4,1 %

Izvor: HGK — Obrada autorice
Vrlo visoki postotak ispitanika 95,9 % odgovorio je da su upoznati sa znakovima kvalitete

HGK, dok samo 4,1 % nije upoznato sa znakovima kvalitete HGK.

Tablica 8. Pitanje 4: Smatrate li da su proizvodi sa znakom ,, Hrvatska kvaliteta“ i ,, Izvorno

hrvatsko * prepoznatljivi na trZistu?

Tip tvrtke Da Ne

Mikro 64,1 % 359 %
Mala 75,2 % 24,8 %
Srednja 89,1 % 10,9 %
Velika 80,0 % 20,0 %
UKUPNO 77,1% 229 %

Izvor: HGK — Obrada autorice
Odgovori na ovo pitanje ukazuju da vrlo visoki postotak 77,1 % ispitanika koji smatraju da su

proizvodi 1 usluge s oznakama kvalitete prepoznatljivi na trziStu, a 22,9 % ispitanika smatra da

nisu.
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Tablica 9.Pitanje 5: Jeste li razmisljali o brendiranju svojih proizvoda i usluga znakovima
kvalitete HGK?

Tip tvrtke Da Ne Ra'zmlsht
cemo
Mikro 10,3 % 69,2 % 20,5 %
Mala 26,3 % 67,7 % 6,0 %
Srednja 19,1 % 35,5 % 45,5 %
Velika 13,3 % 33,3% 53,3 %
UKUPNO 17,3 % 51,4 % 31,3 %

Izvor: HGK — Obrada autorice
Polovica ispitanika 51,4 % nije razmisljala o brendiranju svojih proizvoda i usluga znakovima

kvalitete HGK, a tek 17,2 % ima pozitivan stav, dok je 31,3 % ispitanika odgovorilo da ¢e

razmisliti o brendiranju svojih proizvoda i usluga.

Tablica 10. Pitanje 6: Koji je razlog zbog kojega jos niste aplicirali za znakove kvalitete

HGK?
Nedovoljna | . Nedoyoljna .
. . informiranost . .. .| Nevidim
: informiranost ) Previsoka | Komplicirani X
Tip tvrtke . 0 proceduri - korist od
0 znakovima dobivania cijena postupak toga
kvalitete J g
znaka
Mikro - 19,5 % 4,9 % 12,2 % 63,4 %
Mala 13,5% 19,5 % 6,0 % 9,1% 51,9 %
Srednja 28,5 % 30,9 % 55% 8,5 % 26,6 %
Velika 22,7 % 31,9 % 45% 18,2 % 22,7 %
UKUPNO 16,2 % 25,5 % 3,9 % 12 % 41,2 %

Izvor: HGK — Obrada autorice

Visoki su postotci koji se odnose na mikro 63,4 % i male organizacije 51,9 % ili ukupno 41,2
% iskazivanja da ne vide korist od oznacavanja ili brendiranja. Srednje tvrtke, njih 30,9 % i velike
tvrtke 31,9 % izjasnile su se da je razlog §to nisu brendirale do sada svoje proizvode i usluge,

nedovoljna informiranost o proceduri dobivanja znaka.
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Tablica 11. Pitanje 7: Znate li gdje mozete pronaci informacije o znakovima kvalitete HGK?

Tip tvrtke Da Ne
Mikro 59,0 % 41,0 %
Mala 78,2 % 21,8 %
Srednja 72,7 % 27,3 %
Velika 93,3 % 6,7 %
UKUPNO 75,8 % 24,2 %

Izvor: HGK — Obrada autorice

Visoki je postotak 75,8 % onih koji znaju gdje mogu naci informacije o znakovima kvalitete, a
oni koji su dali negativan odgovor na ovo pitanje upuéeni su na web stranicu znakova kvalitete:
znakovi.hgk.hr kako bi se upoznali sa znakovima kvalitete i svim informacijama o postupku

dodjele prava uporabe znakova, troskovima te aktivnim nositeljima znakova kvalitete.

Tablica 12. Pitanje 8: Smatrate li da bi brendiranje vasih proizvoda znakovima kvalitete

doprinijelo povecanju prodaje istih na trZistu?

Tip tvrtke Da Ne
Mikro 28,2 % 71,8 %
Mala 36,8 % 63,2 %
Srednja 46,4 % 53,6 %
Velika 66,7 % 33,3%
UKUPNO 44,5 % 55,5 %

Izvor: HGK — Obrada autorice
Podatak da 55,5 % ispitanika ne vidi oznacavanje ili brendiranje kao alat u povecanju prodaje

ukazuje na nedovoljno poznavanje sustava upravljanja kvalitetom medu tim gospodarskim

subjektima.
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hrvatsko *“ mogla izazvati pozitivnu reakciju vasih kupaca?

Tablica 13. Pitanje 9: U kojoj mjeri mislite da bi oznaka ,, Hrvatska kvaliteta* i ,, [zvorno

Tip OCJENA (1-najmanje, 5-najvise)

tvrtke 1 2 3 4 5
Mikro 25,6 % 15,4 % 33,3% 18,0 % 7,7 %
Mala 99,4 % - 18,1 % 135% 9,0 %
Srednja 26,4 % 17,3 % 24,6 % 22,7 % 9,1%
Velika 20,0 % 6,7 % 40,0 % 26,7 % 6,7 %
UKUPNO 329% 9,9 % 29,0 % 20,2 % 8,1 %

Izvor: HGK — Obrada autorice

Visoki postotak anketiranih tvrtki koje nisu nositelji znakova smatra da znakovi kvalitete HGK

ne bi u ve¢oj mjeri izazvali pozitivnu reakciju kupaca.

Tablica 14. Pitanje 10: Kojim promocijskim kanalima promovirate svoje proizvode/usluge na

trzistu?
Tip tvrtke Tisak Elektronicki | Drustvene Usmeno Nikako
mediji mreZe

Mikro 5,6 % 31,5% 20,4 % 31,5% 11,1 %
Mala 125% 26,8 % 29,0 % 21,4 % 10,3 %
Srednje 135% 279% 24,5 % 27,4 % 6,7 %
Velike 143 % 25,7 % 28,6 % 229 % 8,6 %
UKUPNO 11,5% 28 % 25,6 % 25,8 % 92%

Izvor: HGK — Obrada autorice

-----

mediji 28 %, druStvene mreze 25,6 %, usmeno 25,8 %, dok je promocija putem tiska najmanje

zastupljenas 11,5 %.
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10.4.2. Diskusija i interpretacija rezultata istrazivanja s tvrtkama koje nisu

nositelji znakova kvalitete HGK (mikro, male, srednje i velike tvrtke)

Od ukupnog broja anketiranih 1.559 tvrtki anketi se odazvalo: 39 od 357 mikro tvrtki, 133 od
453 male tvrtke, 110 od 599 srednjih i 15 od 150 velikih tvrtki.

Najveci broj anketiranih tvrtki bavi se proizvodnjom, ukupno 48,7 %, proizvodnjom i uslugama
31,5 % anketiranih dok se uslugama bavi 19,9 % ispitanika. 1z istrazivanja je vidljivo da su velike
tvrtke 66,7 % usmjerene uglavnom na domace i inozemno trziste, kao i srednje 75,5 %, dok su
mikro tvrtke uglavnom usmjerene na domace trziste.

Anketa s tvrtkama koje nisu nositelji znakova kvalitete HGK je pokazala je da je vrlo visoki
postotak anketiranih 95,9 % odgovorilo da su upoznati sa znakovima kvalitete HGK. Dobiveni
odgovori su dobar pokazatelj da su aktivnosti koje je HGK do sada usmjeravala na promociju i
prepoznatljivost znakova kvalitete imale pozitivan uc¢inak.

Vrlo visoki postotak 77,1 % ispitanika smatra da su proizvodi i usluge s oznakama kvalitete
prepoznatljivi na trZistu, Sto opravdava napore 1 ulaganja HGK u proteklih 25 godina postojanja
brendiranja znakovima kvalitete HGK.

Podatak da 51,4 % anketiranih gospodarskih subjekata nije razmisljalo o brendiranju svojih
proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK , a tek 17,2 % ima pozitivan stav, dok je 31,3 %
ispitanika odgovorilo da ¢e razmisliti o brendiranju svojih proizvoda 1 usluga dobar su pokazatelj
u kojem smjeru promocije HGK treba i¢i kako bi motivirala gospodarske subjekte koji se jos nisu
odlucili na brendiraje svojih proizvoda i usluga znakovima kvalitete. Ovaj podatak govori o
¢injenici da relativno mali broj tvrtki koje do sada nisu nositelji znakova kvalitete prepoznaje
vaznost 1 ulogu brendiranja svojih proizvoda 1 usluga $to ukazuje da je potrebno joS$ viSe poraditi
na podizanju svijesti hrvatskih tvrtki o brendiranju i ukazati im na prednosti i koristi od
brendiranja.

Visoki su postotci koji se odnose na mikro i male organizacije koje navode da ne vide korist
od oznacavanja ili brendiranja. Tre¢ina anketiranih srednjih 1 velikih tvrtki izjasnile su se da je
razlog §to nisu brendirale do sada svoje proizvode i usluge, nedovoljna informiranost o proceduri
dobivanja znaka. Ovi podaci pokazuju kamo HGK treba usmjeriti edukacije i informiranje, s
obzirom da cijena i postupci za dodjelu prava uporabe znakova nisu od znacajnijeg utjecaja na
donosenje odluke o brendiranju.

Podatak da polovica ispitanika ne vidi oznacavanje ili brendiranje kao alat u povecanju prodaje
ukazuje na nedovoljno poznavanje sustava upravljanja kvalitetom medu tim gospodarskim

subjektima. Takoder, visoki postotak anketiranih tvrtki koje nisu nositelji znakova smatra da
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znakovi kvalitete HGK ne bi u ve¢oj mjeri izazvali pozitivnu reakciju kupaca. Dobiveni podatak
takoder moze posluziti HGK kao smjernica za edukaciju i osvjes¢ivanje gospodarskih subjekata o
ulozi i znacaju brendiranja i sustava upravljanja kvalitetom u organizaciji.

izjasnili da su naj¢es¢i oblici promocije elektronicki mediji, zatim druStvene mreze 1 usmena
promocija, dok je promocija putem tiska najmanje zastupljena. Upravo putem navedenih kanala
promocije HGK promovira znakove kvalitete i tvrtke nositelje znakova kvalitete. Uz navedene
kanale HGK koristi i druge nadine promocije poput promocije na sajmovima i drugim
manifestacijama koje organizira.

Razlozi za koristenje znakova kvalitete HGK, ukazuju na to da su to marketing, prepoznavanje
proizvoda ali i stru¢na podrSka u organizaciji osnovni razlozi koje organizacije prepoznaju kada
se odlucuju za brendiranje svojih proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK. Navedeno je
posljedica stvorenog mentaliteta u tim organizacijama, a §to je posebno vidljivo kada se analiziraju
razlozi tvrtki koje nisu nositelji znakova kvalitete odnosno onih koji se nisu odlucili za brendiranje
proizvoda i usluga. Iz dobivenih odgovora u istrazivanju je vidljivo da postoji odredeno
nerazumijevanje potrebe postojanja implementiranog sustava upravljanja kvalitetom, iskazano
kroz d&injenicu da u tim organizacijama ne vide prednosti sustavnog djelovanja kroz

implementirani sustav kvalitete na prodaju i na brendiranje proizvoda.

10.5. Elaboracija istrazivackog pitanja i hipoteza

Osnovni cilj provedenih istraZivanja medu razli¢itim dionicima bio je dobiti odgovor na
istrazivacko pitanje: Jesu li proizvodi 1 usluge koji nose znakove kvalitete HGK konkurentniji u
odnosu na proizvode i usluge koji nisu nositelji znakova kvalitete te potvrditi ili odbaciti
postavljene hipoteze.

Iz provedenih istrazivanja vidljivo je da je ostvaren znatan utjecaj ovog sustava na postavljeni
cilj podizanja razine kvalitete i konkurentnosti hrvatskih proizvoda i usluga na trzistu. Istrazivanja
su pokazala da u organizacijama postoji mentalitet trZiSnog ponasanja, jo§ nedovoljno razvijenog,
ali 1 u stalnom poboljSavanju. Indikativni je pokazatelj istrazivanja o utjecaju znakova kvalitete
HGK na kvalitetu i konkurentnost hrvatskih proizvoda i usluga da su aktivnosti HGK prihvaéene
dobrovoljno, kao pomo¢ boljeg i snaznijeg izlaska na trziSte i1 zauzimanja boljeg poloZaja na

trziStu, za sada na domacem, $to se moze promatrati i kao osnovu za prelazak na veliko trziSte EU.
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Hipoteze ovoga rada potvrdene su provedenim istrazivanjima.

Hipoteza H1: Proizvodi i usluge nositelji znakova kvalitete HGK konkurentniji su od proizvoda

i usluga koje nisu nositelji znakova kvalitete HGK.

Ova hipoteza potvrdena je Cinjenicom da se sustavnim djelovanjem i popratnim aktivnostima
vezanim uz znakove kvalitete (postupak dobivanja znaka, nadzor nad proizvodima u proizvodnji
i na trziStu) utjecalo direktno na kvalitetu i konkurentnost hrvatskih proizvoda: 81,4 % odgovora

nositelja znakova kvalitete HGK to potvrduje.

Hipoteza H2: Brendiranjem znakovima kvalitete HGK znacajno se utjece na prepoznatljivost
proizvoda i usluga.

Potvrdi ove hipoteze doprinose provedena istrazivanja s obzirom da preko 70 % ispitanika,
nositelja znakova kao i kupaca, iskazuje da su oznaceni i od HGK brendirani proizvodi
prepoznatljivi kao domaci kvalitetni proizvodi i da bi ih preporucili drugim kupcima te da znakovi
kvalitete upucuju na kvalitetu proizvoda i usluga.

Analizom odgovora tvrtki nositelja znakova na pitanje §to smatraju koristima od brendiranja
znakovima kvalitete takoder se potvrduje ova hipoteza, koja stavlja teziSte na prepoznatljivost i
povjerenje kupaca u proizvod i uslugu sa znakom kvalitete. Odgovori ukazuju na ¢injenicu da su
nositelji znakova prepoznali vaznost brendiranja znakovima kvalitete HGK, ali i da je HGK na
sustavan 1 prepoznatljiv nacin odrzala kontinuitet brendiranja ovim znakovima.

Gledano kroz Siru populaciju ostaje Cinjenica da su znakovi kvalitete dobro prepoznati na
hrvatskom trziStu i u Siroj javnosti jer je 92,9 % anketiranih kupaca odgovorilo da prepoznaje
znakove kvalitete HGK, Sto govori o dobroj prepoznatljivosti znakova, a doprinosi i potvrdi ove
hipoteze.

Potvrdi ove hipoteze takoder doprinose odgovori na pitanje tvrtki koje nisu nositelji znakova
kvalitete HGK o tome smatraju li da su proizvodi sa znakom ,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Izvorno
hrvatsko* prepoznatljivi na trzistu? Odgovori ukazuju da vrlo visoki postotak 77,1 % ispitanika
koji smatraju da su proizvodi i usluge s oznakama kvalitete prepoznatljivi na trzistu, $to opravdava
napore i ulaganja HGK u proteklom razdoblju u pogledu brendiranja znakovima kvalitete. Na taj
nacin vidljiv je rezultat i promocija znakova kvalitete u koju se ulaze i kroz akciju Kupujmo

hrvatsko i kroz kontinuiranu promociju znakova kvalitete svim dostupnim kanalima promaocije.
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Hipoteza H3: Kupci imaju vise povjerenja u proizvode i usluge koji nose znakove kvalitete

HGK od onih koji nisu nositelji znakova.

Ovu hipotezu potvrduje ¢injenica da vrlo visoki postotak, vise od 80 % ispitanika nositelja
znakova kvalitete, ali i kupaca smatra da kupci imaju povjerenje u proizvode i usluge sa znakom
kvalitete, Sto se prepoznaje kroz €injenicu da bi izdvojili za njih viSe novaca i da ih smatraju pri
kupovini konkurentnim u odnosu na one proizvode koji ne nose znak. Gotovo polovica ispitanika
kupaca smatra da su proizvodi i usluge oznaceni znakovima kvalitete kvalitetniji od onih koji nisu
brendirani ovim znakovima.

Istrazivanje tvrtki nositelja znakova kvalitete o utjecaju znakova kvalitete (brendiranja) na
povjerenje kupaca pokazuje vrlo visoki postotak motivacije ispitanika s obzirom da 80,8 %
ispitanika smatra da kupci imaju veliko povjerenje u proizvode i usluge sa znakom kvalitete.

Rezultati ovog istrazivanja su doprinos potvrdi ove hipoteze.
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11. Zakljucak

Intelektualno vlasniStvo ima veliku vaznost u prepoznavanju i definiranju konkurentskih
prednosti svake organizacije, a njegova zastita omogucava organizacijama bolju prepoznatljivost
1 polozaj na trzistu te doprinosi kvalitetnijim trziSnim odnosima. Kao poticaj i doprinos zastiti
intelektualnog vlasnistva u Republici Hrvatskoj, HGK je prije vise od 25 godina pokrenula
vizualno oznacCavanje hrvatskih proizvoda i usluga znakovima kvalitete HGK koji do danas u
kontinuitetu doprinosi boljoj vidljivosti i konkurentnosti kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga,
a time i organizacija.

Postavljene hipoteze u radu potvrduju da znakovi kvalitete HGK doprinose zastiti
intelektualnih tvorevina i jacaju konkurentnost i prepoznatljivost proizvoda i usluga na domaéem
1 inozemnom trZiStu.

Na osnovu provedenih istrazivanja i obradom javno dostupnih podataka moze se zakljuciti da
vizualno oznacavanje znakovima ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Jzvorno hrvatsko* ima prepoznatljiv i
mjerljiv utjecaj na kvalitetu i konkurentnost hrvatskih proizvoda i usluga. Brendiranje znakovima
kvalitete HGK tako postaje dobar identifikator kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga, promotor
kvalitete te pobuduje natjecateljski duh i1 doprinosi kontinuiranom unapredenju hrvatskih
proizvoda, usluga i organizacija. Spoznaje do kojih se doslo ovim radom trebale bi usmijeriti
buduce aktivnosti Hrvatske gospodarske komore na promociju, prezentaciju i jacanje uloge
brendiranja zigovima — znakovima kvalitete HGK. Takoder, brendiranje proizvoda i usluga
znakovima kvalitete HGK potrebno je razvijati u smjeru da proizvodi i usluge koji nose znakove
kvalitete ,,prerastu u brendove kvalitetnih proizvoda i usluga koji otvaraju put na medunarodno

trziSte, prepoznatljivi su 1 imaju mjesto na tom trzistu.
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Prilog 1. Istrazivanje — Tvrtke nositelji znakova kvalitete HGK "Hrvatska kvaliteta* i

,,Izvorno hrvatsko

Istrazivanje — Tvrtke nositelji znakova kvalitete HGK ""Hrvatska

kvaliteta™ i ""lzvorno hrvatsko"'

1. Po veli¢ini Vasa tvrtka pripada u:
a) veliko

b) srednje

c¢) malo

d) mikro

e) obrt

2. Kojom se gospodarskom djelatnoS¢u bavi Vasa tvrtka?
a) proizvodnjom
b) pruzanjem usluga

¢) proizvodnjom i pruzanjem usluga

3. Koji je bio Vas§ motiv da se odlu¢ite za sustav oznacavanja proizvoda/usluga
znakovima kvalitete HGK? (moguce je viSe odgovora)

a) marketinska pomo¢

b) bolja prepoznatljivost proizvoda/usluge

¢) strucna ocjena i ocjena kvalitete proizvoda od strane struke

d) povecanja prodaje

e) veca konkurentnost proizvoda/usluga sa znakom kvalitete

f) poticanje proizvodnje

g) znakovi kvalitete su dodana vrijednost proizvodima/uslugama

h) povjerenje kupaca

4. Koliko koristite znak kvalitete u marketinSke svrhe?
a) kontinuirano
b) prilikom predstavljanja proizvoda/usluge

¢) ne koristimo ga u marketinske svrhe
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5. Koliko je znak kvalitete pridonio boljoj vidljivosti i prepoznatljivosti Vaseg
proizvoda / usluge?

a) znatno

b) malo

b) nije doprinio

c) nemamo pokazatelje

6. Smatrate li da su proizvodi / usluge sa znakovima kvalitete konkurentniji od
proizvoda i usluga koji nemaju znakove kvalitete?

a) da

b) ne

7. Pratite li reakcije kupaca vezano za proizvode / usluge sa znakom kvalitete HGK?
a) da
b) ne

8. Smatrate li da kupci imaju viSe povjerenja u proizvode i usluge koji koje
nose znakove kvalitete HGK?

a) da

b) ne

9. Kakvi su Vasi pokazatelji vezano uz povecanje prodaje proizvoda / usluga sa znakom
kvalitete HGK?

a) znatno povecanje

b) neznatno povecanje

¢) nemamo pokazatelje

10. Kako procjenjujete koje koristi imate od uporabe znaka kvalitete? (moguce je viSe
odgovora)

a) lojalnost kupaca

b) povecanje prodaje

c) prepoznatljivost kvalitete proizvoda/usluge

d) povjerenje kupaca

e) veca konkurentnost proizvoda/usluge

f) poticanje kupovine domacih proizvoda/usluga
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g) bolja promocija proizvoda/usluga sa znakom kvalitete
h) vecéa zastupljenost proizvoda/usluga sa znakom kvalitete u medijima
i) sustavni pristup osiguravanju kvalitete

j) bolja vidljivost proizvoda i usluga sa znakom kvalitetu

11. Smatrate li da biste imali koristi od pojacane promocije kupovine domacéih
kvalitetnih proizvoda / usluga?

a) da

b) ne

12. Na kojim trziStima najviSe plasirate proizvode sa znakovima kvalitete?
a) domace
b) inozemno

¢) domace i inozemno

13. Ima li znak kvalitete utjecaj na plasman vasih proizvoda na medunarodna trziSta?
a) da
b) ne

14. Po VaSem miSljenju u kojim medijima je sustav oznacavanja proizvoda znakovima
kvalitete dovoljno zastupljen?

a) u tisku

b) u elektronickim medijima

¢) na druStvenim mreZama

d) usmeno

e) na sajmovima

f) nije dovoljno zastupljen

15. Namjeravate li podnijeti zahtjev za dodjelu prava uporabe znaka za jo§ neki
proizvod / uslugu iz VaSega asortimana?

a) da

b) ne

C) ne znam
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Prilog 2. IstraZivanje - Anketa u svrhu istrazivanja prepoznatljivosti znakova ,, Hrvatska

kvaliteta* i ,, Izvorno hrvatsko ** s kupcima na podrucju RH

Istrazivanje u svrhu prepoznatljivosti znakova ""Hrvatska kvaliteta™ i **lzvorno

hrvatsko" s kupcima na podrucdju RH

1. Molim navedite dob:
a) do 18 godina

b) 18-25

c) 25-40

d) 40-50

e) 50-65

f) 651 vise

2. Molim navedite spol:

a) Zensko

b) Musko

3. Molim navedite stupanj obrazovanja:
a) Osnovno obrazovanje

b) Srednja stru¢na sprema (SSS)

¢) Viga stru¢na sprema (VSS)

d) Visoka stru¢na sprema (VSS)

e) Doktorat / Magisterij znanosti

4. Molim navedite Vas radni status:
a) Zaposlen/a

b) Nezaposlen/a

c¢) Umirovljenik/ica

d) Ucenik/ica

e) Student/ica
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5. Kojoj regiji Hrvatske pripadate?
a) Grad Zagreb

b) Sjeverna Hrvatska

c) Panonska Hrvatska

d) Jadranska Hrvatska

6. Sto Vam je vazno pri kupnji proizvoda i usluga na hrvatskom trZi§tu? (moguénost
viSe odgovora)

a) Kvaliteta

b) Cijena

c) Podrijetlo

d) Nista od navedenog

7. Jeste li upoznati sa znakovima kvalitete HGK ""Hrvatska kvaliteta™ i *'lzvorno
hrvatsko™?

a) Da

b) Ne

8. Uocavate li pri kupnji oznake "Hrvatska kvaliteta" ili "Izvorno hrvatsko' na
proizvodima i uslugama?

a) Uvijek

b) Uglavnom da

c) Uglavnom ne

d) Nikada

9. Prilikom kupnje, dajete li prednost proizvodima i uslugama s oznakama ""Hrvatska
kvaliteta™ i ""lzvorno hrvatsko™ u odnosu na ostale proizvode i usluge?

a) Uvijek

b) Uglavnom da

c¢) Ne obra¢am pozornost

d) Uglavnom ne

e) Ne

110



10. Ukoliko kupujete hrvatske proizvode i usluge ozna¢ene znakovima "Hrvatska
kvaliteta" ili "Izvorno hrvatsko', koji su razlozi? (moguénost viSe odgovora)

a) Kvalitetniji su od ostalih proizvoda i usluga na trzistu

b) Imam viSe povjerenja u proizvode i usluge oznacene znakovima

¢) Zbog poticanja razvoja proizvodnje domacih kvalitetnih proizvoda i usluga

d) Iz navike

e) Nista od navedenog

11. Smatrate li da su proizvodi i usluge oznaceni znakovima "Hrvatska kvaliteta" i
""lzvorno hrvatsko' kvalitetniji od onih koji nisu oznaceni znakovima kvalitete?

a) Da

b) Ne

c) Ne znam

12. Po Vasem misljenju, proizvodi i usluge oznaceni znakovima "Hrvatska kvaliteta"
i "Izvorno hrvatsko" su u usporedbi s onima koji nisu oznaceni znakovima kvalitete:
a) Jeftiniji

b) Skuplji

¢) Jednako koStaju

d) Ne znam

13. Koji biste proizvod / uslugu odabrali prilikom kupnje, ukoliko su oba
proizvoda/usluge istog cjenovnog ranga?

a) Domaci

b) Inozemni

¢) Ne razmisljam o tome

14. Biste li izdvojili viSe novca za proizvod ili uslugu koja nosi znak "Hrvatska
kvaliteta" ili ""Izvorno hrvatsko' odnosno koji je prosao dodatni postupak provjere i
kontrolu prilikom dodjele znaka kvalitete, ukoliko je skuplji u odnosu na isti koji nije
nositelj znaka kvalitete?

a) Da

b) Ne

c) Ne znam
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15. Jeste li upoznati sa zna¢enjem i svrhom brendiranja proizvoda i usluga znakovima
kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta* i ,,]Jzvorno hrvatsko“?

a) Da

b) Ne

16. Jeste li upoznati da su znakovi ""Hrvatska kvaliteta™ i *lzvorno hrvatsko™
intelektualno vlasnistvo HGK i da su kao jamstveni Zigovi zaSti¢eni u DrZzavnom
zavodu za intelektualno vlasniStvo?

a) Da

b) Ne

17. Smatrate li da znakovi "Hrvatska kvaliteta" i ""Izvorno hrvatsko' doprinose zastiti
intelektualnog vlasniStva i sprecavanju sive ekonomije?

a) Da

b) Ne

18. Smatrate li da se brendiranjem domacih proizvoda i usluga poti¢e domaca
proizvodnja i uvaju radna mjesta?

a) Da

b) Ne

19. Smatrate li da je potrebno vise ulagati u podizanje svijesti o0 kupovanju proizvoda
koji su brendirani / ozna¢eni znakovima kvalitete ,,Hrvatska kvaliteta i ,,Jzvorno
hrvatsko*?

a) Da

b) Ne

20. Biste li preporudili prijateljima, poznanicima ili ¢lanovima obitelji kupnju
hrvatskih proizvoda i usluga oznacenih znakovima ""Hrvatska kvaliteta™ i ""lzvorno
hrvatsko™?

a) Da

b) Ne

¢) Mozda
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Prilog 3. Istrazivanje - Tvrtke koje nisu nositelji znakova kvalitete (mikro, male, srednje i

velike tvrtke)

Istrazivanje - Tvrtke koje nisu nositelji znakova kvalitete (mikro, male, srednje

i veli

b)

ke tvrtke)

Kojom gospodarskom djelatnoScu se vasa tvrtka bavi?
Proizvodnjom
Uslugama

Proizvodnjom i uslugama

Jeste li usmjereni na domace ili izvozno trziste?

Domace
lzvozno

Domace 1 izvozno

Jeste li ¢uli za znakove kvalitete Hrvatske gospodarske komore ,,Hrvatska

kvaliteta® i ,,Jzvorno hrvatsko*?

Da
Ne

Smatrate li da su proizvodi s oznakom ,,Hrvatska kvaliteta*“ i/ ili ,,Jzvorno
hrvatsko* prepoznatljivi na trzistu?

Da

Ne

Jeste li razmisljali o brendiranju kvalitete svojih proizvoda / usluga znakovima
kvalitete HGK?

Da
Ne

Razmislit ¢emo
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6. Kaojije razlog zbog kojeg jos niste aplicirali za znakove kvalitete "Hrvatska kvaliteta®

i "Izvorno hrvatsko“?

a) Nedovoljna informiranost o znakovima kvalitete uopce
b) Nedovoljna informiranost o proceduri dobivanja znaka
c) Previsoka cijena

d) Komplicirani postupak

e) Ne vidim korist od toga

7. Znate li gdje moZete pronadi informacije o znakovima kvalitete HGK?

a) Da
b) Ne.....ukoliko ne, uputiti na stranicu https://znakovi.hgk.hr/kako-steci-pravo-uporabe-
znaka/

8. Smatrate li da bi brendiranje vasih proizvoda znakovima kvalitete doprinijelo

povecanju prodaje istih na trzistu?

a) Da
b) Ne

9. U kojoj mjeri mislite da bi oznaka ,,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Jzvorno hrvatsko*“ mogla
izazvati pozitivnu reakciju vasih kupaca

Ocijenite ocjenom 1-5, pri cemu je 1 najmanje, a 5 najvise

10. Kojim promocijskim kanalima promovirate svoje proizvode / usluge na trzistu?
a) Tisak

b) Elektronicki mediji

c) Drustvene mreze

d) Usmeno

e) Nikako
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti
izradio te student odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada.
U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, &lanaka,
doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih
izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi tudih
radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji
nisu pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim
prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom
studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

Ja, Sanja Miheli¢, pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovornoscu, izjavljujem da sam iskljuciva autorica poslijediplomskog
specijalistickog rada pod naslovom Utjecaj znakova Hrvatske
gospodarske komore , Hrvatska kvaliteta® i ,Izvorno hrvatsko® na
kvalitetu i konkurentnost hrvatskih proizvoda i usluga te da u navedenom
radu nisu na nedozvoljent nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi
tudih radova.

Studentica:
Sanja Miheli¢

: ”
Wc

(vlastoruéni potpis)




Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju
zavrine/diplomske radove sveucilista su duzna trajno objaviti na javnoj
internetskoj bazi sveugili$ne knjiZznice u sastavu sveucilista te kopirati u
javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova Nacionalne i
sveuciliSne knjiZnice. Zavr$ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nagin.

Ja, Sanja Miheli¢, neopozivo izjavljujem da sam suglasna s javnom
objavom poslijediplomskog specijalisti¢kog rada pod naslovom Utjecaj
znakova Hrvatske gospodarske komore ,,Hrvatska kvaliteta® i ,,Izvorno
hrvatsko* na kvalitetu i konkurentnost hrvatskih proizvoda i usluga &ija
sam autorica.

Studentica:
Sanja Miheli¢

(vlastoru¢ni potpis)
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