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1. UVOD

1.1. Definicija problema i predmeta istrazivanja rada

Kesi¢ T. (2006.) ponaSanje potroSaca definira kao proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne
procese koji obuhvacaju vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje. Promatranjem ponasanja
potrosaca mogu se dobiti kvalitetne informacije o ucestalosti kupovine u ovome slucaju

ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Ekoloska poljoprivreda je u posljednjih deset godina postala izuzetno zanimljiva, kako u
svijetu, tako i u Republici Hrvatskoj (Renko i Bosnjak, 2009.). Poveéano zanimanje kako
znanstvene, tako 1 Sire javnosti za ekolosku poljoprivredu moze se objasniti utvrdivanjem i
priznavanjem nedostataka kapitalno intenzivne poljoprivrede. Tradicionalnu kapitalno
intenzivnu poljoprivredu karakterizira masovna proizvodnja usmjerena trzistu, specijalizacija,
standardizacija proizvoda i visoka razina produktivnosti rada. Navedena obiljezja dovode do
sve manje ovisnosti poljoprivredne proizvodnje o prirodnim uvjetima, te do mnogih

negativnih ekoloskih, socijalnih i gospodarskih posljedica (Petljak, 2010.).

Razvojem ekoloske poljoprivrede, odnosno povec¢anjem ekoloske proizvodnje, razvija se i
trziste ekoloskih prehrambenih proizvoda (Petljak, 2010.). Naime, potrosa¢i sve vise vode

brigu o svojoj prehrani, zdravlju i utjecaju na okolis (Gil et al., 2000.).

Ekoloska je hrana ona koja je proizvedena bez upotrebe kemijskih pesticida i gnojiva te koja
ne sadrzi sintetske hormone. Proizvodi se po zakonski definiranim metodama, a njezin sastav
mora odgovarati opéim zakonima i pravilnicima o kvaliteti hrane. (Marti¢ Kuran i Mihié,

2014.).

Svjesnost 1 znanje potroSaca o ekoloSki proizvedenoj hrani klju¢ni su pri odlucivanju o
kupovini (Sadek i Parama, 2009.). Potrosac¢ ¢e kupiti ekoloski uzgojenu hranu zbog percepcije
da je to, izmedu ostaloga, sigurnija i zdravija hrana od konvencionalno proizvedene hrane
(Hamm i Michelsen, 2000.; Lockie, 2002.). Zdravlje, sigurnost hrane, nutritivne vrijednosti,
okus, svjezina, izgled i1 ostala senzorska svojstva utjeCu na preferencije potrosaca ekoloske

hrane (Gil, Gracia i Sanchez, 2000.).

Trziste ekoloSke hrane u Hrvatskoj je slabo razvijeno i znatno zaostaje za razvijenim

zapadnoeuropskim trziStima (Renko 1 Bosnjak, 2009.).



Premda je vecéina potroSaca informirana o postojanju ekoloske hrane, oni u dovoljnoj mjeri
nisu informirani i o njezinim karakteristikama. Naime, potrosaci ¢esto ne razlikuju ekoloski
prehrambeni proizvod od proizvoda iz konvencionalne proizvodnje, odnosno nisu upoznati s
oznakama ekoloskih proizvoda (Renko i Bosnjak, 2009.) te su nedovoljno educirani o
ekoloskoj proizvodnji 1 o koristima konzumacije ekoloSkih proizvoda (Brci¢-Stipcevi¢ i
Petljak, 2011.), Sto zahtijeva ulaganje dodatnih napora u podizanju ekoloske svijesti gradana

RH.

Analizom navedenoga moze se zakljuciti kako u promicanju ekoloSkih prehrambenih
proizvoda vaznu ulogu ima analiza ponaSanja potroSaca. Kako bi poduzeca bolje promicala
svoje proizvode vazno je da istraze tko su njihovi potrosadi i iz kojeg razloga kupuju bas

njihov proizvod.

Veliki broj ¢imbenika ima utjecaj na ponasanje potrosaca, a Kesi¢ T. (2006.) grupirala ih je u
tri skupine, a to su: drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici te naposljetku psiholoski procesi.
Osobni ¢imbenici dijele se na motive i motivaciju, percepciju, stavove i obiljezja li¢nosti,

vrijednosti 1 stil Zivota.

Kesi¢ T. (2006.) stil Zivota definira kao nacin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako
ljudi troSe svoje vrijeme (aktivnosti), §to smatraju znacajnim u svom okruzju (interesi), $to

misle o sebi i svijetu oko sebe (misljenja).

Kesi¢ T. (2006.) smatra kako su potrosaci rijetko svjesni svog vlastitog Zivotnog stila, 1
prilikom kupovine ne povezuju stil Zivota s proizvodom ili markom proizvoda. No, takoder
istiCe to da bi se marketinska i komunikacijska strategija mogla usmjeriti izravno na segment
sa specifi¢nim stilom Zivota neophodno je izvrSiti obimno istrazivanje i segmentirati trZiSte na

varijable koje determiniraju razliite Zivotne stilove.

Nedovoljna informiranost ljudi dovodi do odsustva paznje ponasanju potrosaca i njegovim
¢imbenicima prilikom kupnje ekoloSkih prehrambenih proizvoda i upravo iz toga razloga
predmet istrazivanja se odnosi upravo na to kako stil Zivota ponasanja potroSaca utjeCe na

kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Predmet istrazivanja ovoga rada je utjecaj stila Zivota na kupnju prehrambenih ekoloskih
proizvoda. Od mnogobrojnih vrsta mjerenja stila Zivota, AIM sustavom ¢e se doc¢i do

zakljucka u kojoj mjeri Zivotni stil utjece na kupovinu ekoloskih proizvoda.



AIM ukljucuje tri komponente: aktivnosti, interese i misljenja. Aktivnosti ukljucuju sve
pokrete pojedinca, zivljenje i dogadanja. Dijeli se na mentalne i fizicke, a aktivnost moze
ukljucivati: odlazak u kino, politicku aktivnost, Skolovanje i sl. Interesi se mogu definirati kao
interesi za neku osobu, objekt ili dogadaj. Neki od interesa su: ucenje, interes za hranu i pice i
interes za suprotni spol. Naposljetku, misljenje se moze odnositi na misljenje o nekome,

necemu, kao npr. misljenje o poslu, misljenje o roditeljima i slicno.

1.2. Ciljevi rada

Cilj ovoga rada je istraziti utjecaj stila Zivota na kupnju prehrambenih ekoloskih proizvoda,
toc¢nije mjerenjem stila Zivota cilj je utvrditi utjeCe li aktivnost, interes ili misljenje na kupnju
ekoloske hrane. Iz toga proizlaze dva cilja: (1) utvrditi koja komponenta i u kojoj mjeri utjece
na ponaSanje potroSaca pri kupovini prehrambenih ekoloskih proizvoda, te (2) temeljem
dobivenih 1 analiziranih rezultata istraZivanja pruZiti smjernice za daljnja istrazivanja. Uz
teorijski dio rada biti ¢e izneseni i rezultati istrazivanja temeljem kojih ¢e se do¢i do odgovora

na postavljena istrazivacka pitanja.

1.3. Metode rada

U svrhu istrazivanja koriste se metode indukcija i dedukcija na temelju prikupljenih
informacija i podataka u teorijskome dijelu rada. Osim njih, koriste se metode sinteze i
prikupljanje sekundarnih podataka ( za stolom ), te ¢e se provodi i metoda anketiranja kojom
¢e se prikupiti primarne podatke. Anketiranje ¢e se provesti u empirijskome dijelu.
Ocekivanja su da ¢e rezultati dati uvid na koji nacin Zivotni stil utje€e na ponasSanje ljudi kod
donoSenja odluke o kupnji. S obzirom na znacajan rast popularnosti trenda ekoloske ishrane,
anketom ¢e se $to je ujedno i1 svrha rada utvrditi u kojoj mjeri stil zivota, uvazavajuci ostale

¢imbenike, determinira potroSaceve odluke o kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda.



1.4. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest cjelina. Uvodom ¢e se razmotriti tema kojom ¢e se rad baviti. Nakon
uvoda slijedi druga cjelina, u kojoj se temeljito razraduje stil Zivota i proces donosenja odluke
o kupnji kao cjeline ponaSanja potrosaca, zatim u trecoj cjelini razmatra se utjecaj stila zivota
na proces donosenja odluke o kupnji opéenito. Cetvrta cjelina obuhvatiti ¢e cijelo trziste
prehrambenih ekoloskih proizvoda u RH. Peta cjelina odnosi se na empirijski dio rada, tj.
prikaz i interpretaciju dobivenih rezultata istrazivanja te odgovore na postavljena istrazivacka

pitanja. U Sestoj cjelini su sadrzana zaklju¢na razmatranja.



2. OSNOVNE DETERMINANTE PONASANJA POTROSACA

2.1. Stil Zivota

Grbac B. i Lon¢ari¢ D. (2010.) ponasanje potrosaca definiraju kao specifi¢an oblik ,,ponasanja
covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene
reakcije u procesu kupnje ili potro$nje. Naime, oni ujedno smatraju da je to i naziv
interdisciplinarne znanstvene discipline koja istrazuje ponaSanje potrosaca kao fenomen, te

svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju odredeno potrosacko ponasanje.*

Ponasanje potroSaca predstavlja proces koji je veoma podlozan raznim promjenama u
okruzenju, bilo da se radi o pojedincima ili skupinama ljudi. Na ponasanje potroSaca utjecu
brojni ¢imbenici i zbog toga se moze promatrati u odnosu na pojedinca ili analizirati u odnosu

na odredenu skupinu.

U suvremenom pristupu proucavanja ponaSanja potroSaca marketeri polaze od pet osnovnih

nacela (Kesi¢, 2006.):

Potrosac je suvremen,
Motivi ponaSanja potroSaca se mogu identificirati,
Na ponaSanje potroSaca se moze utjecati,

Utjecaji na potrosaca trebaju biti druStveno prihvatljivi,

A A

Ponasanje potroSaca je dinamican proces.
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Slika 1: Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca

Izvor: Kesi¢ T. (2006). Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.o.o. str. 10

Na ponasanje potroSaca utjece veliki broj ¢cimbenika koji su medusobno povezani, a mogu se

grupirati u tri skupine (Kesi¢, 2006.): drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici te psiholoski

procesi.

e U drustvene Cimbenike ubrajaju se: kultura, druStvo i1 druStveni stalezi, druStvene

grupe, obitelj i situacijski ¢cimbenici.

e Osobne ¢imbenike €ini pet individualnih varijabli koje predstavljaju poseban znacaj za

ponasanje potroSaca. To su: motivi 1 motivacija, percepcija, stavovi, Zivotni stil,

vrijednosti i obiljezja li¢nosti te na kraju znanje.

e PsiholoSki procesi obuhvacaju: preradu informacija, ucenje, promjenu stavova i

ponasanja, komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Ponekad je zivotni stil tesko definirati, jer ¢ak ni sami pojedinci ponekad nisu svjesni Svog

vlastitog zivotnog stila. Ne povezuju ga sa kupovinom odredenih proizvoda ve¢ to najceSce

pripisuju navikama ili preferencijama.



Mnoge tvrtke provodenjem marketinskih istrazivanja koriStenjem odredenih varijabli
segmentirali su trziSte svojih potrosaca. Time su dosli do ciljanog Zivotnog stila ljudi na koje

¢e apelirati da kupuju bas njihove proizvode, §to je, moglo bi se reci vrlo pametan potez.

Odluke koje potrosaci donose rezultiraju iskustvima koja mogu izmijeniti ili ucvrstiti
postojeci zivotni stil. Stilovi Zivota se mijenjaju. Ovo pravilo vazi kako za pojedinca, tako i za
referentne grupe, obitelj 1 dr. Promjena stila zivota dovodi do promjena u potrosnji proizvoda,

promjeni stavova i opcenito ponasanja potroSaca (Kesic¢, 2006.).

Prije detaljne razrade stila Zivota, vazno je navesti njegovo sustinsko znacenje. Tematika stila
zivota je Sirokoobuhvatna te ga je samim time teSko definirati, no kroz teorijsko poimanje

poblize ¢e se pokusati docarati njegova bit.

Teorijsko poimanje stila zivota - kKao S§to je veC ranije spomenuto, stil zivota nije lako
definirati, no ipak moze se re¢i da Zivotni stil predstavlja sve aktivnosti koje pojedinac obavlja
u svoje slobodno vrijeme, misljenja koja stvara o nekome ili neCemu te naposljetku interese

pojedinca.

Stil Zivota je pod utjecajem kulture, vrijednosti, potkultura, demografije, drustvene klase,
referentnih grupa, obitelji i individualnih varijabli — motiva, emocija, obiljezja licnosti i sl.
Stil Zivota pojedinih ¢lanova obitelji znatno utjeCe na stil Zivota obitelji 1 obratno. Takoder
zeljeni stil Zivota utjeCe na stavove i potrebe te izravno oblikuje ponaSanje potrosaca (Kesic,
2006.).

Kesi¢ T. (2006.) smatra da se zivotni stilovi pojedinaca i obitelji djelomic¢no preklapaju, no ne
utjeCu jedni na druge. Nadalje, govori da se Zivotni stil obitelji 1 pojedinca formira pod
utjecajem niza drustvenih i psiholoskih ¢imbenika S§to na kraju determinira ponasanje

potrosaca.
Mjerenje stila Zivota

Guti¢ D. 1 Barbir V. (2009.) smatraju kako se mjerenje stila zivota vrsi razli¢itim metodama

koje se skupno metode psihografije.



Za sada ih ima mnogo, no za potrebe marketin§kog istraZivanja i ponaSanja potro$aca na

trziStu, najcesce su koristene:

AIO model se u tehnickom smislu temelji na opSirnim, ciljanim, posebno
konstruiranim upitnicima sastavljenim obi¢no na dvadesetak i vise stranica koji se
najcesce Salju postom potrosacima (ispitanicima) s ciljem da se doznaju njihovi
stavovi, interesi i miSljenja (Holloway, 1970.).

AIM sustav — slican je prethodnom AIO sustavu s tom i bitnom razlikom Sto se
kod ovoga umjesto komponente stavova koristi komponenta aktivnosti potrosaca
(ispitanika) (Guti¢ i Barbir, 2009.).

Horward J.A. i Sheth J.N. (1969.) definiraju VALS sustav kao vrlo zastupljen u
marketing — istrazivanjima. Karakteriziraju ga Cetiri hijerarhijski postavljene
vrijednosti i stilovi Zivota americ¢kih gradana, a to su: usmjereni prema potrebama,
usmjereni prema drugima, usmjereni prema samima sebi i integrirani. Glavne
skupine takoder sadrzavaju i podskupine.

LOV sustav predstavlja vrijednosni sustav pojedinca, a Howard D.J. i Gengler C.

(2001.) dijele vrijednosti pojedinaca u tri skupine, kao §to su:

a) individualne vrijednosti: samoispunjenje, uzbudenje, osjecaj vlastitog postignuca i

samopostovanje,

b) osjeéaj vlastite pripadnosti okruZenju: osjecaj pripadnosti, postovanje u sredini od

drugih i sigurnost,

C) orijentiranost na meduljudske odnose: zabava, druZzenje i postovanje u drustvu.

Prema Hoyer D. i Maclnnis H. (1997.) PRIZM sustav u pocetku nastaje primarno
za potrebe segmentacije trziSta na temelju geografskih 1 demografskih
karakteristika potroSaca, no kasnije su te spoznaje, osnovni instrumentarij i

postavke poceli koristiti za potrebe ispitivanja Zivotnoga stila ponaSanja potrosaca.

Ono S§to razlikuje ovaj sustav od ostalih sustava jest to §to ovaj sustav ne mjeri potroSacke

stavove ve¢ na temelju geografskih i demografskih karakteristika tvore potrosacev stil.

| posljednji, no ne i najmanje bitan ACORN sustav, koji ispitivanje zivotnoga sila
temelji na geografskim karakteristikama potroSada. Osim geografskih
karakteristika ukljucuje i ekonomske, drustvene i kulturne karakteristike potroSaca.
U ovome stilu polazna Cinjenica je to da ljudi koji zive na razli¢itim podrucjima

imaju razli¢ite Zivotne stilove. (James, 1964.)
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2.2. Proces donoSenja odluke o kupnji

Previsi¢ J. i Ozreti¢ Dosen D. (2007.) smatraju da je proces donosenja odluke o kupnji niz
sekvencijskih utjecaja i odluka koje dovode do Zeljene akcije te da bi se proces donoSenja
odluke u stvarnosti priblizio pojedincu stvoreni su modeli ponasanja potroSaca koji su trebali

pokazati faze u procesu donosenja odluke o kupnji i njthovu medusobnu povezanost.

Grbac B. i1 Loncari¢ D. (2010.) navode da se proces donosenja odluke o kupnji odvija u pet

faza, a to su:

e Spoznaja problema predstavlja vaznu fazu u procesu donosenja odluke o kupnji. S
ovom fazom ujedno i pocinje proces jer potrosa¢ da bi se odlucio na aktivnost
najprije mora postati svjestan vlastite potrebe, a tek onda krenuti u akciju
zadovoljavanja te potrebe. Ta potreba moze biti psiholoske ili fizicke naravi.

e Trazenje informacija drugi je korak u procesu donosenja odluke o kupnji u kojoj
potroSa¢ nakon spoznaje problema poduzima razne aktivnosti koje ¢e olaksati
rjeSavanje problema kojeg je spoznao. Informacije koje prikuplja potrosa¢ mogu
biti razli¢ite, npr. informacije o dostupnosti ponude, informacije o
karakteristikama itd.

e Procjena alternativa slijedi nakon S§to je potroSa¢ prikupio sve potrebne
informacije. Nakon prikupljanja informacija potroSa¢ moze odabrati izmedu
alternativa onu koja mu se ¢ini najbolja u zadovoljavanju vlastite potrebe. Nakon
Sto je procijenio sve raspolozive alternative, potrosa¢ izmedu njih bira
najpovoljniju. MozZe se re¢i da je odabir i procjena alternativa kognitivni proces
koji je utemeljen na racionalnom pristupu.

e Odluka o kupnji predstavlja fazu gdje potroSac na temelju evaluacije alternativnih
rjeSenja treba odabrati najpovoljniju i izvrSiti kupnju. Da bi se kupnja zaista
dogodila potrosa¢ mora imati veliku namjeru. Medutim, zbog odredenih razloga,
iako su provedene prethodne faze, potrosa¢ ponekad ne izvrsi kupnju.

e Poslijekupovno ponasanje zadnja je faza procesa donoSenja odluke o kupnji gdje
potrosac nakon §to je obavio kupnju izrazava svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
kupnjom. Potrosac izraZzava svoje reakcije netom nakon kupnje 1 tijekom koriStenja

proizvoda.
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3. ULOGA STILA ZIVOTA U DONOSENJU ODLUKE O KUPNJI

Stil zivota predstavlja vazan faktor u donoSenju odluke o kupnji s obzirom da promatranjem
razlicitih skupina potroSaca, moze se dobiti detaljniji uvid u njihovo kupovno ponasanje i na

temelju toga donijeti zakljucak zasto i s kojim ciljem kupuju odredene proizvode.

3.1. Stil Zivota
Stil zivota moze se mjeriti raznim sustavima, no u ovome radu koristi se AIM sustav mjerenja
stila Zivota zbog uske povezanosti aktivnosti, interesa i misljenja sa donoSenjem odluke o

kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda.

3.1.1. Mjerenje stila Zivota AIM sustav
Kao §to je ve¢ ranije spomenuto U drugom poglavlju AIM ukljucuje tri komponente:

aktivnosti, interese 1 misljenja.

Aktivnosti ukljuuju nacin zivota pojedinca, dogadanja u njegovom zivotu te naposljetku i
pokrete. Aktivnost se dijeli se na mentalne i fizicke, a moze ukljucivati: odlazak u kino,

politicku aktivnost, $kolovanje i ostale aktivnosti.

Interesi se mogu definirati kao interesi za neku osobu, objekt ili dogadaj. Neki od interesa su:

ucenje, interes za hranu i pice i interes za suprotni spol.
Misljenje se moze odnositi na misSljenje o nekome, neCemu, kao npr. misljenje o poslu,
misljenje o roditeljima i slicno.

Guti¢ D. i Barbir V. (2009.) isticu da se tehnika utvrdivanja zivotnog stila AIM sustava
temelji na 300-tinjak razli¢itih tvrdnji o kojima ispitanici iznose svoja slaganja, neslaganja ili
ravnodusnost. Tvrdnje naj¢eS¢e ukljucuju: stavove, interese, druStvene vrijednosti,

demografske znacajke, karakteristike masovnih medija 1 ostalo.
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Tablica 1: Prikazuje nekoliko komponenti AIM varijabli

AKTIVNOSTI INTERESI MISLJENJA
Posao Obitelj O sebi
Hobiji Dom Socijalni problemi

Drustveni dogadaji Posao Politika
Odmor Zajednica Posao
Zabava Rekreacija Ekonomija

Clan kluba Moda Obrazovanje

Zajednica Hrana Proizvodi

Kupovina Mediji Buducénost
Sport Postignuca Kultura

Izvor: prilagodeno prema: Plummer, T.J., The Concept of Application of Lifestile Segmentation, Journal of
Marketing, Vol. 38, January 1974.

Prema Kesi¢ T. (2006.) tipi¢ne grupe psihografskih varijabli ukljucuju:

e Stavovi: procijenjene tvrdnje o ljudima, stvarima, mjestima, idejama, proizvodima itd.

e Vrijednosti: siroko prihvaéena vjerovanja o tome $to je u jednom drustvu prihvatljivo
1/ili pozeljno.

e Aktivnosti i interesi: ponasanje izvan radnog mjesta, kojim sportovima i aktivnostima
potrosaci poklanjaju svoje vrijeme i energiju, kao Sto su hobi, sport, javni 1 drustveni
rad na dobrovoljnoj osnovi i sl.

e Demografija: dob, obrazovanje, dohodak, zanimanje, struktura obitelji, etnicko
podrijetlo, zemljopisna lokacija i sl.

e Struktura medija: koje medije potrosac koristi (5to kupuje, $to prati i kakve stavove
potrosac ima o pojedinim medijima).

e Stupanj KkoriStenja: mjerenje konzumiranja pojedinih proizvoda ili usluga. Najcesce
se potroSaci kategoriziraju, prema stupnju potroSnje, na intenzivne, srednje i lake

potrosace i nekorisnike.

Kesi¢ T. (2006.) tvrdi da se aktivnosti, interesi i miSljenja mogu odnositi na opée motivacije, a
mogu se takoder odnositi i na specifi¢ne. Specificne su tvrdnje vezane uz marku proizvoda ili

uz proizvod ili pak neku kupovnu situaciju.

Vrlo je vazno na pravi nacin shvatiti vrijednost informacija o stilu Zivota. Pravim poimanjem
stila zivota moze se doprinijeti uvodenju novog proizvoda na trziSte ili unaprjedenju

postojecih proizvoda sa malim izmjenama koje mogu znaditi opstanku proizvoda na trzistu.
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3.2. Proces donoSenja odluke o kupnji

3.2.1. Vrste ponasanja u kupnji
U procesu kupnje razlikujemo razli¢ite vrste potrosaca te njihova ponasanja, a svaka kupnja

razlikuje se u brojnim specifi¢nostima.

Rutinsko ponasanje podrazumijeva kupnju proizvoda za svakodnevnu upotrebu poput kruha,
mlijeka i ostalih proizvoda gdje potroSa¢ ne trosi vrijeme na prikupljanje informacija jer ih

ima vrlo malo, stoga je ta kupnja vrlo kratka, a moglo bi se re¢i i automatizirana.

SuZeno odlucivanje predstavlja oblik kupovine gdje je potrosa¢ ve¢ upoznat sa proizvodom
kojega kupuje medutim nepoznanicu mu predstavlja marka proizvoda. Kod ove kupnje

potrosacu ¢e trebati dodatne informacije o marki.

Vrlo suZeno odludivanje razlikuje se od suzenog odluc¢ivanja po tome $to su potroSac ne
kupuje proizvode za svakodnevnu upotrebu, te su mu marka i proizvod ve¢ poznati. Prilikom
odlucivanja kupac nece trositi puno vremena na prikupljanju informacija i kupovina ¢e trajati

vrlo kratko.

Prosireno odluc¢ivanje slozen je proces odlucivanja i prije nego §to potrosa¢ odluci kupiti
proizvod mora prikupiti velik broj informacija. Radi se o proizvodima koji potroSacu nisu
poznati kao npr. nekretninama gdje potrosa¢ mora proc¢i puno faza prije nego Sto se odluci na

kupnju.

Impulzivna emocionalno-orijentirana kupnja je kupnja u kojoj potrosa¢ na temelju svojih
emocija donosi odluku o kupnji, a ne na temelju racionalnog promisljanja. Kupnja nije
planirana i odluka o njoj donesena je u trenutku i tu prikupljene informacije ne mogu puno

utjecati.

Impulzivno racionalno-orijentirana kupnja odnosi se na kupnju koja ima racionalnu narav
1 ne mora biti pokrenuta emocijama 1 radi se o proizvodima koji su ve¢ otprije poznati
potro$acu. Kao primjer se moZe navesti kupnja proizvoda koji je trenutno sniZen i kupac ga je

odlucio kupiti iako mu taj proizvod nije potreban.
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Kupnja s ciljem smanjenja nesklada kod kupca predstavlja kupnju gdje potro$a¢ nema
vremena istrazivati razlike medu proizvodima jer je to za njega skupo. Radi se 0 proizvodima
razlic¢itih marki ¢ije su razlike vrlo male i za prosjecnog potrosaca neznatne, to su npr. voda

Jana i voda Bistra.

Kupnja potpuno novih proizvoda je kupnja kod koje se potrosaci razli¢ito ponaSaju i broj
informacija je velik jer potroSaci informacije prikupljaju na razne nacine, pa se tako raspituju

kod rodbine, prijatelja te prate razne reklame i oglase.

Kupnja modificiranih proizvoda sli¢na je kupnji potpuno novih proizvoda, no razlikuje se u
tome S§to su potroSaci ovdje ve¢ dijelom upoznati sa proizvodom i na temelju prethodnih

iskustava ili ste¢enih povjerenja prije se odlucuju na kupnju.

Vrlo rijetke kupovine su kupovine koje potrosac¢ obavlja vrlo rijetko to¢nije moglo bi se reéi
jednom u zivotu. Primjer takve kupnje je kupnja kuce. PotroSa¢ prolazi kroz mnogo faza i

prikuplja puno informacija pomocu kojih realizira svoju kupnju.

3.2.2. Faze u odlu¢ivanju kupca
S obzirom na to da je svaka odluka potroSaca rezultat faze u kojoj se trenutno nalazi,
grupiranjem faza dobiti ¢e se jasnija slika 0 tome koja je faza dovela do odredene odluke

potrosaca. Prema Kesi¢ T. (2006.) faze u odluc¢ivanju kupca su:

Spoznaja problema,
Trazenje informacija,
Vrjednovanje alternativa,
Odluka o kupovini i

A A

Poslijekupovni procesi.

1. Spoznaja problema

Guti¢ D. 1 Barbir V. (2009.) smatraju da proces spoznaje problema krece od stvarne to¢nije
postojeée situacije potroSacevog nezadovoljstva s postoje¢im stanjem svojih potreba i ide
prema svojoj zeljenoj zadovoljavajucoj situaciji. Njegov put od stvarne do zeljene situacije
predstavlja proces spoznaje problema. Ako kod potrosaca ne postoji razlika izmedu stvarne i

zeljene situacije tada kupnje nema i obrnuto. Vrlo je vazno da je kupac svjestan svog
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problema, jer §to je on svjesniji to je ve¢a moguénost da ¢e se kupnja ostvariti. Ukoliko je
potroSaceva spoznaja niska nju se moze potaknuti ili intenzivirati putem promotivnih

aktivnosti.
Prema Guti¢ D. i Barbir V. (2009.) na spoznaju problema utjece niz ¢cimbenika:

a) PotroSene zalihe postojeceg proizvoda

b) Nezadovoljstvo postoje¢im svojstvima proizvoda koje potroSac koristi

€) Promjene u stavovima kod potrosaca

d) Promjene Zivotnih navika i zivotnoga stila

e) Rast kupovnih moguénosti kod kupca koje stvaraju vise razine potreba

f) Marketinske aktivnosti poduzeca (na primjer: pojava novog proizvoda na trziStu,
modificirani proizvod, akcijske prodaje, cijena, promotivne aktivnosti itd.)

g) Tehnoloski razvoj i pojava inovacija.

Prema Kesi¢ T. (2006.) problemi se mogu podijeliti u aktivne i neaktivne. Aktivni problemi
su oni kojih je potrosac svjestan ili ¢e postati svjestan u normalnom slijedu dogadaja, dok
neaktivni predstavljaju probleme kojih potrosa¢ nije svjestan, no moze postati pomocu nekih
trziSnih mehanizama koji ¢e aktiviranjem potroSaceve psihe potaknuti potroSaa na

prepoznavanje problema. Problemi mogu biti: rutinski, urgentni, planirani i neplanirani.

Kesi¢ T. (2006.) istice da postoje razne metode kojima se mjeri prisutnost i stupanj problema
potrosaca. Najces¢e metode istrazivanja su: fokus grupe, ankete, grupe stru¢njaka ili korisnika
i dr. U ovim grupama moderator grupe diskusiju usmjerava prema predmetu interesa i na taj
nacin dolazi do saznanja s kojim problemima se potrosaci susrecu. Moderator u postupku
identificiranja problema koristi se sa tehnikama poput analize aktivnosti, analize proizvoda,

analize problema, istraZivanja ljudskih ¢imbenika 1 istraZivanja emocija.

Menadzer Cesto zeli ranije utjecati na prepoznavanje problema nego kasnije reagirati i
ispravljati ve¢ poduzete aktivnosti, stoga Kesi¢ T. (2006.) prepoznavanje problema dijeli u
dva temeljna oblika, a to su:

1. Genericko prepoznavanje problema koje se odnosi na sve marke unutar kategorije
proizvoda, a utjecaj na rjeSavanje problema poduzima se kada se proizvod nalazi u
prvim fazama Zivotnoga ciklusa, kada poduzece ima veliki postotak u trZziSnom udjelu,
limitirano je eksterno istrazivanje nakon prepoznavanja problema i kada se radi na

nivou cijele industrije,a ne samo jednog proizvodaca.
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2. Selektivno prepoznavanje problema obuhvaca sve metode koje upotrebljava poduzece
s ciljem poboljSanja vlastitog proizvoda sukladno potroSackim zahtjevima. To se moze
posti¢i: pojatanjem znaCaja proizvoda i povecanjem razlike izmedu stvarnog i

zeljenog stanja.

2. Trazenje informacija

Trazenje informacija moze se odnositi na traZzenje podataka o cijeni, prodavaonici ili
proizvodu,a moze znacajno doprinijeti u donoSenju kupovne odluke. Kesi¢ T. (2006.) istic¢e da
traZzenje moze biti pretkupovno, stalno, interno ili eksterno. U pretkupovno trazenje potroSac
kre¢e nakon spoznaje problema. Stalno trazenje odnosi se na op¢i interes potrosSaca za nekom
kategorijom proizvoda ili potrosadevu znatizelju za prikupljanjem specifi¢nih informacija.
Interno traZenje predstavlja prvi oblik trazenja informacija nakon S$to je potrosac spoznao
problem. Nakon spoznaje problema potrosa¢ krec¢e u trazenje bilo kakvih informacija,
iskustava koje bi mu mogle pomo¢i pri pronalasku adekvatnih informacija za konkretan
problem. Oslanjanje na interne izvore poseban znacaj ima za izbor prodavaonice. Potrosac¢ ¢e
se rijetko upustiti u eksternu potragu za promjenom prodavaonice,a takoder ¢e se rijetko
uspjeti raznim marketinSkim aktivnostima potroSacu promijeniti stvorena slika o nekoj
prodavaonici. Eksterno traZenje slijedi nakon $to je potrosa¢ shvatio da mu prikupljene interne

informacije nisu dovoljne. Neki od eksternih izvora su: ¢asopisi, obitelj, izlozi itd.
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' Dimenzije potrosaceva traZenja
Stupanj traZenja
® Koliko marki razmatrati?
* Koliko prodavaonica posjetiti?
® Koliko obiljezja vrjednovati?
® Koliko izvora informacija konzultirati?
® Koliko vremena potrositi na istrazivanje?

Smijer traZenja
® Koje marke razmatrati?
* Koje prodavaonice posijetiti?
® Koja obiljezja vriednovati?
® Koje izvore informacija o izvorima koristiti?

Redoslijed traZenja
© Kojim redoslijedom vrjednovati marke?
® Kojim redoslijedom posijetiti prodavaonice?
® Kojim redoslijedom vrjednovati obiljezja proizvoda?
® Kojim redoslijedom koristiti informacije?

Slika 2: Dimenzije potrosaceva trazenja

Izvor: Kesi¢ T. (2006). Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.o.o. str. 317

Kesi¢ T. (2006.) razlikuje tri globalne kategorije trazenja, a to su:

1. Informacije o postojanju 1 vrstama raznih proizvoda 1 usluga na trZistu
2. Informacije korisne za formiranje vrednujucih kriterija za izbor marke, proizvoda ili
usluge i

3. Informacije o obiljezjima alternativnih izbora.

Izvori informacija prilikom trazenja za potroSaca mogu biti izvori iz okruZenja (obitelj,
prijatelji), zatim javni izvori (mediji, asopisi), poslovni izvori (promocije) 1 potroSacevo

vlastito iskustvo.

3. Vrjednovanje alternativa

Prema Kesi¢ T. (2006.) vrjednujuci kriteriji predstavljaju standarde i specifikacije koje
potrosac koristi u proizvodu ili marki proizvoda. Prilikom vrjednovanja alternativa razlikuju
se objektivni i1 subjektivni kriteriji i oni se razlikuju za svakog potrosaca. Kriterij jednog

potro$aca ne mora nuzno vaziti i za drugoga, dok jednome njegov kriterij predstavlja veliku
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vaznost za drugoga moze biti potpuno beznacajan. Neki od osnovnih kriterija su marka

proizvoda, cijena, zemlja porijekla i kljucna obiljezja.

4. Odluka o kupovini

Potrosa¢ najc¢esce donosi odluku o kupovini potaknut razli¢itim motivima koji utjeCu na
njega. Cesto nesvjestan i pod utjecajem odredenih motiva koji mogu biti osobni ili drustveni,
potrosac se upusta u kupnju ili pak odustaje od nje. Rijetko kada potrosa¢ donosi odluku o
kupnji bez da je potaknut razli¢itim motivima 1 iz tog razloga korisno je saznati koji su to

motivi i na koji na¢in utjecu na potrosacevu odluku.

OSOBNI MOTIVI

© Igranje uloga. Aktivnosti kupovanja odvijaju se kao dio obveza uloga koje pojedinac ima u drudtvu
(majka, kuéanica, zaposlena Zena).

@© Razli¢itost. Kupovina nudi razliku u odnosu na ostale svakodnevne rutinske aktivnosti.

© Zadovoljstvo. Kupovina nije motivirana iskljucivo koristima koje se o¢ekuju od proizvoda nego i
zadovoljstvom koje potro3aé crpi iz samog procesa kupovine.

@ Ugenje o novim trendovima. Posredstvom kupovine potrosa¢i u¢e o novim modnim trendovima,
novim stilovima Zivota i ponasanja pojedinih grupa potrosaca.

@ Fizitka aktivnost. Kupovina se moze povezati i sa znacajnom fizickom aktivnoscu.

@ Osjetilni stimulansi. Ovi su stimulansi povezani s doZivljavanjem necega lijepog, sluanjem glazbe,
promatranjem lijepih umjetnickih slika, mirisanjem parfema i sl.

DRUSTVENI MOTIVI

@ Drustveno iskustvo izvan doma. Kupovanje moze omoguciti stvaranje novih prijateljstava ifili
jednostavno promatranje ljudi.

© Komunikacija s drugim ljudima sliénih interesa. Kupovina omogucava komunikaciju s prodava¢ima
ili drugim kupcima koji imaju interes sli¢an nasem.

@ Interakcija sa &lanovima referentnih grupa. Pojedine prodavaonice su ¢esta sastajalista ljudi koji
pripadaju istoj grupi.

© Status i autoritet. Kupovanje u specifiénim prodavaonicama i posebnih proizvoda stvara osjecaj
statusnog ugleda ili autoriteta.

© Ugodaj cjenkanja. Pojedini potro3aéi, pa ¢ak i cijeli narodi, uzivaju u cjenkanju prilikom kupovine
proizvoda.

Slika 3: Zasto ljudi kupuju?
Izvor: Kesi¢ T. (2006). Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.o.o. str. 332
Kesi¢ T. (2006.) dijeli kupovinu u 3 kategorije:

e U cijelosti planirana kupovina
e Djelomicno planirana kupovina

¢ Neplanirana kupovina
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U cijelosti planirana kupovina predstavlja oblik kupovine gdje potros$a¢ to¢no i unaprijed zna
Sto zeli kupiti i tu se najces¢e radi o kupovini koja je detaljno isplanirana. Djelomi¢no
planirana kupovina je kupovina gdje potrosac¢ zna koji proizvod zeli kupiti medutim odluku o
marki ¢e donijeti u prodavaonici. Neplanirana kupovina odnosi se na kupnju proizvoda u

trenutku i odluka o kupnji donosi se na licu mjesta.

Izbor prodavaonice potrosac donosi na temelju vlastitih kriterija i prema njima odlucuje da li
je za njega prodavaonica prihvatljiva ili ne. Na izbor prodavaonice utjeCe puno faktora, a

njihova znacajnost ovisi o potrosacu.

Kesi¢ T. (2006.) istice da postoji mnogo ¢imbenika koji utjeu na izbor prodavaonice, a to su:
izbor lokacije, dizajn prodavaonice, asortiman, cijene, oglasivacke aktivnosti, unapredenje

prodaje, usluznost osoblja i usluge.

Na izbor prodavaonice potrosaca utjece veliki broj ¢imbenika, a svaki od njih ima znacajan
utjecaj na potrosaca. Veca je vjerojatnost da ¢e potrosac izabrati blizu, nego udaljeniju
prodavaonicu prilikom odlaska u kupovinu. Isto tako, dizajn prodavaonice moze znacajno
utjecati na potrosaca sa npr. glazbom, bojama koje ga okruzuju, suvremenim nacinom
uredenja i sl. te time stvoriti veéu privrzenost potro$ata prema prodavaonici. Sirina
asortimana prodavaonice sa raznim obiljezjima moze privuéi potrosaca da bas ta
prodavaonica bude njegov prvi odabir za razliku od prodavaonice sa uZim asortimanom.
OglaSavanje je u danasnje vrijeme sve vise zastupljeno jer je svima u interesu privuci Sto veci
broj potroSaca brojnim promocijama, promotivnim letcima, darovima prilikom kupovine kako
bi stvorili lojalnost potroSaca. Posljednji, no ne i najmanje vaZan ¢imbenik jest usluznost
osoblja koje, moze se re¢i uvelike utjeCe na potrosaca. Usluznost osoblja moze pridonijeti
vecoj kupovini kod potrosaca, a ponekad i ucestalijoj s obzirom na vjerojatnost da ¢e potrosac

biti skloniji odlasku u prodavaonicu sa usluznijim osobljem i boljom kvalitetom usluge.
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5. Poslijekupovno ponasanje

Kesi¢ T. (2006.) smatra kako poslijekupovno ponasanje proSiruje spoznaju potrosaca,
osigurava spoznaju o zadovoljstvu, nezadovoljstvu, poslijeprodajnim uslugama i

prodavaonicom.

Vrjednovanje .
alternativa

'

Kupovina

! I

Prihvacanje ili
odbijanje

Performanse

Ocekivanja od )
proizvoda

proizvoda

|<——— |<-——

l l

Zadovoljstvo | Nezadovoljstvo I

Slika 4: Proces vrjednovanja kupovine

Izvor: Kesi¢ T. (2006). Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0. str. 351

Svi potroSaci nakon kupnje izraZzavaju svoje zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim
proizvodom, nakon kupnje moze im se stvoriti sumnja oko ispravnosti odluke o kupnji, a to
ga moze nagnati da proizvod vrati, zato marketinSki struc¢njaci trebaju kontinuirano
informirati trziSte o ponudi kako bi potrosaci bili sigurni u ispravnost svoje odluke. Nakon
kupnje proizvoda potrosac¢ svoje zadovoljstvo mjeri prema ocekivanjima Koje je stvorio prije
kupnje. Ako potrosa¢ nije ispunio prethodna ocekivanja to ¢e rezultirati nezadovoljstvom. U

slucaju nezadovoljstva potrosa¢ moze poduzeti jednu od aktivnosti.
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Slika 5: Mogucnosti raspolaganja proizvodom

Izvor: Kesi¢ T. (2006). Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.o0.0. str. 356

Vrlo je vazno stvoriti zadovoljstvo kod potroSaa nakon kupnje jer se zadovoljstvom stvara
odanost proizvodu. Zadovoljan potrosa¢ moZe ponoviti kupnju i postati odan marki
proizvoda. Osim vjernosti, zadovoljan potrosa¢ Siriti ¢e pozitivna iskustva sa ostalim
potrosacima Sto uvelike moze doprinijeti u prikupljanju novih potencijalnih kupaca.
MarketinSki strucnjaci trebali bi kontinuirano istraZivati Zelje 1 potrebe potrosaca, ali 1
konkurenciju kako bi se brze i bolje od konkurencije prilagodili potrebama i zeljama

potrosaca.
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4. TRZISTE EKOLOSKIH PREHRAMBENIH PROIZVODA

4.1. Pojmovno odredenje ekoloskih prehrambenih proizvoda

Nazivi ,,organska®, ,,bioloska“ ili ,,ekoloska hrana“ prema portalu Dokazi u medicini (2015.)
koriste se za hranu koja je proizvedena po nacelima ekoloSke proizvodnje, to¢nije bez
uporabe mineralnih gnojiva i sintetskih pesticida, uz koriStenje plodoreda u uzgoju bilja za
ucinkovito koristenje prirodnih resursa i uz propisane uvjete uzgoja zivotinja koji vode racuna
o njihovoj dobrobiti. U Europskoj uniji hrana proizvedena prema medunarodno usmjerenim
normama ekoloske proizvodnje oznacava se stiliziranim listom sa zvjezdicama. Oznaku
ekoloski proizvedene hrane isklju¢ivo mogu koristit proizvodaci kojima je nadlezno tijelo u
zemlji Clanici Europske unije utvrdilo da se pridrzavaju nacela ekoloske proizvodnje.
Konkretno u Hrvatskoj postoji vise nadleznih ustanova koje se bave provodenjem struc¢ne
kontrole i certifikaciju ekoloSke hrane. Certifikat se izdaje na godinu dana, a barem jednom

godisnje je potrebno provesti kontrolu.

‘o )
-

Slika 6: Certifikat ekoloske hrane Republike Hrvatske i Certifikat ekoloske hrane Europske
unije

Izvor: Fitness.com.hr, https://www.fitness.com.hr/prehrana/nutricionizam/Ekoloska-proizvodnja-hrane.aspx

Ekoloska proizvodnja sveobuhvatan je sustav upravljanja poljoprivrednim gospodarstvima i
proizvodnjom hrane koji ujedinjuje najbolju praksu u pogledu okolisa i klime, visoku razinu
bioloske raznolikosti, ocuvanje prirodnih resursa, primjernu visokih standarda za dobrobit
zivotinja 1 proizvodnih standarda koji su u skladu s potraznjom sve veceg broja potrosaca za
proizvodima proizvedenim uz primjenu prirodnih tvari i procesa. Pridrzavanje visokih
standarda u podrucju zdravlja, okoliSa 1 dobrobiti Zzivotinja pri proizvodnji ekoloskih

proizvoda svojstveno je visokoj kvaliteti tih proizvoda. (Ministarstvo poljoprivrede RH)
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Ekoproizvod je proizvod s 95% ili viSe ekoloskih sastojaka. Ovih 5% ostavlja se za slucaj
oneciS¢enja iz atmosfere poput kiselih kisa ili pesticida donesenih vjetrom sa susjednog
imanja i sli¢no. Definirano je sve $to ulazi u ovih 5% pa tako npr. Nije moguc¢e marmeladu
zasladivati bijelim rafiniranim Secerom jer se onda gubi dosljednost ve¢ to moraju biti
prirodni sastojci, ali koji ne posjeduju certifikat, kao npr. voda koju je nemoguce certificirati.
Tocan popis dozvoljenih proizvoda koji se mogu staviti u tih 5% propisan je od strane
Ministarstva poljoprivrede, ribarstva i ruralnog razvoja (dalje:MPRRR). Ekoloski proizvod

mora imati sve sastojke navedene na etiketi. (Udruga Zmergo)

Udruga Zmergo navodi da najpoznatija europska markica nije nacionalna nego globalna i
predstavlja cvijet kojega je mogucée pronaci na raznim proizvodima. Eko cvijet mozemo
pronadi na elektronic¢koj opremi, madracima, obu¢i, odjeci, papiru, posteljini, proizvodima za
¢is¢enje, turistickim odredistima, bojama i lakovima. Osim Eko cvijeta postoje i mnogi drugi
medunarodni certifikati poput: BDIH certifikat prirodne kozmetike, Organic farming i
Demeter certifikat kao oznaka biodinamickog uzgoja. Osim medunarodnih postoje 1
nacionalni, a to su: USDA americki certifikat, Der Blaue Engel u Njemackoj, Nordic swan u
Danskoj, Finskoj, Islandu, Norveskoj i Svedskoj, AB francuski certifikaT, ICEA I AIAB u
Italiji.

4.2. Usporedba ekoloskih i ne ekoloSkih prehrambenih proizvoda
Na trzi$tu u dana$nje vrijeme moZemo odabrati ekoloske, organske ili bioloSke prehrambene
proizvode 1 proizvode iz konvencionalnog uzgoja. Razlika ¢e se nastojati objasniti kroz

poglavlje gdje ¢e se analizirati svaki od uzgoja.

Prema portalu Fitness.com.hr (2018.) ekoloska proizvodnja podrazumijeva nacin
poljoprivredne proizvodnje bez primjene agrokemikalija kao S$to su: pesticidi, hormoni,
mineralna gnojiva itd., pravila ekoloske proizvodnje zabranjuju upotrebu GMO-a u bilo kojoj
fazi proizvodnje, kod sakupljanja samoniklog bilja, tlo ne smije prethodno tri godine biti
tretirano zabranjenim supstancama, kod obrade hrane i sirovina zabranjena je upotreba
ioniziraju¢eg zracenja, stoka se smije hraniti isklju€ivo ekoloskom hranom, dozvoljena je
umjetna oplodnja prilikom rasploda no zabranjene su hormonalne terapije osim onih koje su
zdravstveno opravdane, zabranjeno je uniStavanje pcelinjaka, a oni su smjeSteni blizu
prirodnih izvora ili ekolo$ki uzgojenih kultura te su izradeni od potpuno prirodnih materijala,

prilikom proizvodnje bilja, plodnost tla odrzava se viSegodisnjim plodoredom i upotrebom
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materijala organskog porijekla ili upotrebom stajskog gnojiva, izri€ito je zabranjeno koriStenje
dusi¢nih goriva, a tla i biljke smiju se odrzavati samo dozvoljenim sredstvima, stoka se rada i
uzgaja na ekoloSkim gospodarstvima ili je nuzno da tamo provede odredeni broj godina i
mora imati pristup otvorenim pasnjacima, broj grla stoke ogranicen je kako ne bi doslo do
onecis¢enja tla gnojem ili prekomjerne ispaSe, zabranjeno je sputavanje i izolacija stoke, a
prijevoz i stres mora biti minimiziran i naposljetku priprema ekoloske hrane odvaja se od
konvencionalno preradene hrane, a proizvodi se sastoje od sastojaka poljoprivrednog porijekla
koji su odobreni u ekoloskoj proizvodnji, zabranjene su tehnike i tvari koje ponovno vracéaju

svojstva koja su izgubljena prilikom skladiStenja ili prerade.

Portal Agroklub (2013.) definira Konvencionalni uzgoj kao monokulturu, u kvadratnim ili
ravnim gredicama. Tlo se ore, obraduje i gnoji stajskim i umjetnim gnojivom, takoder vazno
je napomenuti da za razliku od ekoloskog tla, tlo je otkriveno i intenzivno se pljevi, to¢nije
Cisti od samoniklog bilja 1 slicno. Svake godine se sije i osim sintetskog gnojiva

upotrebljavaju se pesticidi i herbicidi.

Portal Agroklub (2013.) navodi da je nakon Drugog svjetskog rata zapocela ,,Zelena
revolucija“ kada su velike korporacije koje su proizvodile tenkove i kamione u poljoprivredi
nasle novo trziSte. Nadalje, uzgoj hrane je ovisan o teSkoj mehanizaciji 1 kemikalijama kao 1
fosilnim gorivima. Sintetske kemikalije kisele tlo i zagaduju ga, te umanjuju nutritivnu
vrijednost hrane, a velike povrSine monokultura pogodne su za razvoj patogenih organizama.
Mnogo je razlika u uzgoju, primjerice u ekoloSkom uzgoju gredice su prirodnih oblika, uzgoj
je polikulturan i mijeSa se sa samoniklim biljem, a zbog mijeSanja sa samoniklim biljem nema
obrade tla jer one rahle zemlju 1 tijelo se pokriva biomasom, takoder kod ekoloSkog uzgoja
nema gnojenja, prskanja, obrezivanja vocaka 1 sijanja. Uzgoj hrane na konvencionalni na¢in u
pocetnoj fazi daje vece prinose od ekoloskog uzgoja koji daje optimum, no zato je i utroSak
energije ve¢i u konvencionalnom uzgoju. Konvencionalni uzgoj hrane uzrokuje eroziju tla,
opce zagadenje tla i podzemnih voda, smanjenje bioloSke aktivnosti u tlu, gubitak plodnog tla,
stvrdnjavanje tla, prekomjerno koriStenje kemijskih pesticida 1 herbicida i umjetnih gnojiva.
Vazno je naglasiti kako konvencionalni uzgoj podrzava GMO. NeodrZivost konvencionalnog
uzgoja predstavlja ovisnost o nafti. Dolazi do vrhunca crpljenja nafte, zalihe fosilnih goriva
nema, a ne postoji zamjena za njih. Svaka tona umjetnog gnojiva proizvede pet tona ugljicnog
dioksida koji se zadrzava sto godina u atmosferi, dok je udio ugljicnog dioksida u

staklenickim plinovima 50-60 %.
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4.3. Trziste ekoloskih prehrambenih proizvoda u RH

Udruga Zmergo navodi kako je ekoloska proizvodnja u Hrvatskoj tek u za¢etku. Proizvodagi
uz malo preinaka i uvodenje kontrole vrlo ako mogu dobiti pravo na oznacavanje proizvoda
ekoloskom markicom. Posljednjih godina udvostruc¢ene su povrSine zemljiSta na kojima se
uzgajaju ekoloski proizvodi, no brojke su i dalje zanemarive 1 iznose 1,29 posto od ukupnog
broja poljoprivrednih povrSina. Udio ekoloSkih povrSina u drzavama clanicama Europske
unije krec¢e se od 5 do 10%, pa se iz toga moze zakljuéiti da je naSa razlika primjetna. Broj
upisanih proizvodaca u ekoloSkoj proizvodnji poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda
2009. godine koji se vodi pri MPRRR iznosio je 817, a u 2010. godini vise od 1.000

ekoloskih proizvodaca.

U Republici Hrvatskoj takoder se biljezi znacajan trend rasta, tijekom 2016. godine
evidentirano je 3.546 proizvodaca s povrSinom od 93.814 ha sto ¢ini 6,07% u odnosu na

ukupne poljoprivredne povrsine. (Ministarstvo poljoprivrede RH)

U Hrvatskoj potraznja za ekoloskim prehrambenim proizvodima raste sve vise, no zbog
neinformiranosti potrosaci c¢esto mijeSaju ekoloske proizvode sa domacim lokalnim
proizvodima. PotroSaci sve viSe poseZu za ekoloSkim proizvodima nego za proizvodima iz

konvencionalnog uzgoja zbog zdravlja. Najces¢i potrosaci su turisti 1 urbano stanovnistvo.
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Slika 7: Udjeli pojedine vrste kanala distribucije u prodaji ekoloskih prehrambenih proizvoda
u Europi 2008. godine

Izvor: Vaclavik, 2009: 6-7.

Konvencionalna proizvodnja najviSe je zastupljena u Hrvatskoj, a odlikuje ju koriStenje
mineralnih gnojiva, kemijskih agrocida te upotreba tretiranog sjemena. Da bi netko s
konvencionalne presao na ekolosku proizvodnju prvo se mora obratiti nadzornoj stanici,
ovlaStenom tijelu od MPRRR, koje ¢e nakon pregleda zemlje definirati prijelazno razdoblje u
kojem se zemlja treba ocistiti od tragova sintetskih tvari. Proizvod u ovom vremenu uzgoja na
deklaraciji ne smije koristiti eko-znak jer se takav proizvod ne tretira kao potpun ekoloski
proizvod, bez obzira §to je proizveden od netretiranog sjemena i u potpunosti slijedi ekoloski
nacin uzgoja. U eko uzgoju moze se koristiti samo ekolosko sjeme koje je odobrilo MPRRR i
nadzorne stanice. Trenutacno se takvo sjeme za vece povrsine ne moze pronaci u Hrvatskoj pa
se uvozi iz Nizozemske i drugih zemalja EU dok se eko-sjeme za osobne potrebe moze
prona¢i u nekoj od sjemenarni, uzgojiti ga ili kupiti od eko poljoprivrednika. (Udruga

Zmergo)
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5. ISTRAZIVANJE UTJECAJA STILA ZIVOTA NA PROCES
DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI EKOLOSKIH PREHRAMBENIH
PROIZVODA

5.1. Predmet, ciljevi i istrazivacka pitanja

Nakon uvodnog teorijskoga objasnjenja ponasanja potrosaca i trziSta ekoloskih prehrambenih
proizvoda slijedi istrazivacki dio i provjera postavljenih istrazivackih pitanja. Glavni cilj
ovoga rada je utvrditi na koji nacin stil zivota potroSaca utjeCe na kupnju ekoloskih
prehrambenih proizvoda te slijedom dobivenih rezultata pruziti informacije za daljnja

istrazivanja na ovu temu.

Na temelju predmeta, problema i ciljeva istrazivanja postavljena su sljedeca istrazivacka

pitanja:

o Jesu li potrosaci koji su skloniji zdravom nacinu Zivota veci potrosaci ekoloSkih
prehrambenih proizvoda?

o Jesu li potrosaci koji se bave fizickim aktivnostima veci potrosaci ekoloskih
prehrambenih proizvoda?

o Kupuju [i potrosaci proizvode konvencionalne proizvodnje jer su cjenovno

5.2. Analiza rezultata

Kao instrument primarnog istrazivanja u ovome radu koristio se anketni upitnik koji je
sastavljen u aplikaciji Google Obrasci. Nakon §to je 100 ispitanika ispunilo anketni upitnik,
slijedi obrada dobivenih rezultata. Po zavrSetku obrade dobiti ¢e se odgovori na postavljena
istrazivacka pitanja temeljem dobivenih odgovora. Anketni upitnik sastoji se od 15 pitanja i

tvrdnji koji ¢e biti interpretirani. Anketni upitnik dostupan je u Prilogu na kraju rada.

Od ukupno 100 ispitanika koji su sudjelovali u anketnom upitniku 51 ih je Zenskog spola, a
49 muskog spola. Anketni upitnik proveden je nad populacijom razli¢itih dobnih skupina.
Najzastupljeniju dobnu skupinu od 19-25 godina ¢ini 53 ispitanika, manje zastupljene skupine
su skupine od 46-60 koju ¢ini 16 ispitanika, 36-45 koju ¢ini 15 ispitanika, 26-35 kojoj pripada
9 ispitanika, 5 ispitanika pripada skupini od 60 i vise godina te naposljetku 2 ispitanika se
nalaze u skupini 0-18.
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Tablica 2: Stupanj obrazovanja ispitanika

UKUPNO
ODGOVORI _
Apsolutno Relativno
Osnovna Skola 0 0%
Srednja skola 36 36%
VSSiVSS 52 52%
Magisterij i doktorat 12 12%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Prema stupnju obrazovanja ispitanika moze se zakljuciti da je najveci broj njih vise ili visoke

struéne spreme i oni ¢ine vise od polovice ukupno ispitanih. Interesantno je kako nijedan

ispitanik nema samo zavrSenu osnovnu razinu obrazovanja.

Tablica 3: Status zaposlenja ispitanika

UKUPNO
ODGOVORI i
Apsolutno Relativno
Samozaposlen(a) 10 10%
Zaposlen(a) 54 54%
Nezaposlen(a) 36 36%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Prema podacima iz tablice vise od polovice od ukupno ispitanih je zaposleno, dok je mali broj

njih samozaposlen.
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Tablica 4: Ocjena vaznosti ¢cimbenika hrane

Da je hrana Da je hrana Da je hrana
ODGOVORI
ukusna zdrava niskokalori¢na
Apsolutno 89 60 29
Vrlo vazno i
Relativno 89% 60% 29%
' _ Apsolutno 3 23 21
Djelomicno vazno i
Relativno 3% 23% 21%
Niti vazno niti Apsolutno 2 14 22
nevazno Relativno 2% 14% 22%
Djelomi¢no Apsolutno 0 1 7
nevazno Relativno 0% 1% 7%
o Apsolutno 6 2 21
Nije mi vazno i
Relativno 6% 2% 21%

Izvor: Vlastito istrazivanje

U ovome pitanju ispitanici su se izjaSnjavali o vaznosti koju za njih predstavlja svaki od
ponudenih ¢imbenika hrane. Mogli su birati izmedu okusa, zdravlja i niskokalori¢nosti. Prema
rezultatima vidljivo je da ispitanicima najvazniji ¢cimbenik kod hrane predstavlja okus, jer je
njih 89% to oznacilo kao vrlo vaZzan Cimbenik hrane, a to dokazuje 1 izraCunata srednja
vrijednost svake od ponudenih karakteristika, prema kojoj 4,99% ispitanika okus smatra vrlo
vaznim ¢imbenikom, zatim slijedi zdravlje kao djelomi¢no vazan ¢imbenik sa 4,38% te
naposljetku niskokalori¢nost sa 3,3% koja im je niti vazan niti nevazan ¢imbenik. S obzirom
da najbrojniju skupinu ispitanika anketnoga upitnika, ¢ine osobe u dobi od 19 do 25 godina
dobiveni rezultati nisu iznenadujuci. Da su najbrojniju skupinu sa¢injavale starije Zivotne dobi

mozda bi ¢imbenik zdravlja imao najveéu vaznost, no to ¢e ostati samo pretpostavka.
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Tablica 5: Razina upoznatosti ispitanika s ekolo§kim prehrambenim proizvodima

UKUPNO
ODGOVORI _
Apsolutno Relativno
Upoznat(a) sam 49 49%
Djelomi¢no sam upoznat(a) 39 39%
Nisam upoznat(a) 12 12%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Od ukupnog broja ispitanika, njih 49% upoznato je sa ekoloskim prehrambenim proizvodima.

Broj ispitanika koji nisu upoznati iznosi 12% $to je i vidljivo iz priloZene tablice. Impresivno

je vidjeti da prevladavaju oni koji su upoznati sa ekoloskim prehrambenim proizvodima, iako

bi se izmedu ostalog ovaj broj od 39% djelomi¢no upoznatih mogao kroz razne marketinske

aktivnosti potaknuti da postanu upoznati sa ekoloskim prehrambenim proizvodima.

Tablica 6: Odrednice pojma ekolo$ki uzgojene hrane prema ispitanicima

UKUPNO
ODGOVORI _
Apsolutno Relativno
Voce i povrée iz vlastitog
23 23%
vrta
Voce 1 povrée uzgojeno
daleko od prometnica i bez 12 12%
kemikalija
Sve namirnice biljnog i
zivotinjskog porijekla
_J S Pory 47 47%
uzgojene daleko od
zagadivaca tla i zraka
Meso zivotinja koje je
uzgojeno bez dodataka 8 8%
hormona i antibiotika
Ekoloska hrana ne postoji
10 10%

jer je sve zagadeno

Izvor: Vlastito istrazivanje
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Najveci broj ispitanika to€nije 47% na pitanje Sto za njih predstavlja ekoloski uzgojena hrana

odgovorili su da su to sve namirnice biljnog 1 zivotinjskog porijekla uzgojene daleko od

zagadivaca tla i zraka Sto potvrduje i prethodne odgovore da su ispitanici zaista upoznati sa

ekoloskim prehrambenim proizvodima.

Tablica 7: Ulestalost konzumiranja ekolo$kih prehrambenih proizvoda

UKUPNO
ODGOVORI i
Apsolutno Relativno
Da 40 40%
Ponekad 54 54%
Ne 6 6%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na temelju odgovora moze se vidjeti kako 54% ispitanika ponekad kupuje prehrambene

proizvode sa certifikatom ,,eko*, ,,bio* i ,,organsko®, dok samo njih 6% uopce ne kupuje

navedene proizvode. Koji je uzrok tome pokazati ¢e analiza pitanja koja slijede.
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Tablica 8: Ponasanje potrosaca s obzirom na nacin Zivota

UKUPNO
ODGOVORI

Apsolutno Relativno

Vodim zdrav nacin Zivota i
kupujem ekoloske 40 40

prehrambene proizvode

Vodim zdrav nacin zivota i ne
kupujem ekoloske 21 21%

prehrambene proizvode

Niti vodim niti ne vodim
zdrav nacin zivota i kupujem
13 13%
ekoloske prehrambene

proizvode

Niti vodim niti ne vodim
zdrav nadin zivota 1 ne

‘ 20 20%

kupujem ekoloske

prehrambene proizvode

Ne vodim zdrav nacin Zivota i
kupujem ekoloske 1 1%

prehrambene proizvode

Ne vodim zdrav nacin Zivota i

ne kupujem ekoloske 5 5%

prehrambene proizvode

Izvor: Vlastito istrazivanje

Od ukupno 100 ispitanika, njih 40% izjasnilo se da vode zdrav nacin zivota i1 kupuju ekoloske
prehrambene proizvode Sto predstavlja veéinu Sto ukazuje na to da stil zivota ima utjecaja
prilikom kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda. Interesantno je primijetiti da se ukupnog
broja ispitanika samo jedan ispitanik izjasnio da ne vodi zdrav nacin zivota, ali a kupuje

ekoloske prehrambene proizvode.
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Tablica 9: Ponasanje potrosa¢a u fizickim

prehrambenih proizvoda

aktivnostima

odabiru ekoloskih

ODGOVORI

UKUPNO

Apsolutno

Relativno

Bavim se fizickim
aktivnostima i kupujem
ekoloske prehrambene

proizvode

30

30%

Bavim se fizickim
aktivnostima i ne kupujem
ekoloske prehrambene

proizvode

41

41%

Ne bavim se fizickim
aktivnostima i kupujem
ekoloske prehrambene

proizvode

12

12%

Ne bavim se fizickim
aktivnostima i ne kupujem
ekoloske prehrambene

proizvode

17

17%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Prema rezultatima pitanja jasno je vidljivo kako se 41% ispitanik bavi fizickim aktivnostima

ali ne kupuje ekoloske prehrambene proizvode $to ukazuje na to da fizicka aktivnost ne mora

nuzno biti povezana sa kupnjom ekoloskih prehrambenih proizvoda.
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Tablica 10: Stavovi ispitanika o Stetnosti Konvencionalne i GMO hrane

Konvencionalna
ODGOVORI GMO hrana
hrana
Apsolutno 21 54
Izrazito Stetna i
Relativno 21% 54%
Stetna samo u velikim Apsolutno 57 36
koli¢inama Relativno 57% 36%
Apsolutno 15 6
Nije Stetna i
Relativno 15% 6%
Ne znam koja je to vrsta Apsolutno 12 4
hrane Relativno 12% 4%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Vecina ispitanika tj. njih 57% konvencionalnu hranu smatra Stetnom samo u velikim
koli¢inama, dok 54% ispitanika smatra da je GMO hrana izrazito Stetna. Iz odgovora se moze
zakljuciti kako ispitanici nemaju pozitivno misljenje o konvencionalnoj i GMO hrani ve¢

naprotiv smatraju ih vrlo Stetnima za zdravlje.

Tablica 11: Zastupljenost ekoloskih prehrambenih proizvoda u prehrani ispitanika

UKUPNO
ODGOVORI _
Apsolutno Relativno
Premalo 66 66%
Dovoljno 33 33%
Previse 1 1%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Temeljem odgovora na pitanje koliko su ekoloski prehrambeni proizvodi zastupljeni mozZe se
vidjeti da je viSe od pola ukupno ispitanih, njih 66% odgovorilo da su premalo zastupljeni.
Ovo bi mogla biti kvalitetna smjernica da bi ekoloski prehrambeni proizvodi trebali biti

zastupljeni u ve¢oj mjeri.
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Tablica 12: Stavovi ispitanika o razlozima nedovoljne zastupljenosti ekoloskih

prehrambenih proizvoda

UKUPNO
ODGOVORI _
Apsolutno Relativno
Visoka cijena 72 72%
Nedovoljna marketinska
. 14 14%
promocija
Nedostupnost 5 5%
Zadovoljstvo trenutnim
_ _ 9 9%
izvorima hrane
Osijetilni nedostaci 0 0%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Na prethodno postavljeno pitanje koliko su zastupljeni ekoloski prehrambeni proizvodi ve¢ina
ispitanika odgovorila je sa premalo, a u ovome pitanju moze se i vidjeti pravi razlog toga.
Naime 72% ispitanika smatra da je visoka cijena uzrok premale zastupljenosti §to upucuje na
to da ljudima to stvara najvecu prepreku prilikom kupnje. Nijedan ispitanik kao razlog nije

naveo osjetilne nedostatke.

Tablica 13: Elementi odluke o kupnji proizvoda konvencionalne proizvodnje

UKUPNO
ODGOVORI
Apsolutno Relativno
Jer su boljeg okusa 8 8%
Jer su cjenovno prihvatljiviji 64 64%
Jer su dostupniji 25 25%
Jer sam skeptican(na) prema
ekoloskim prehrambenim 3 3%
proizvodima

Izvor: Vlastito istrazivanje

Zbog cjenovne prihvatljivosti ispitanici ¢e se radije odluc¢iti za kupnju proizvoda
konvencionalne proizvodnje, §to je jo§ jednom potvrdilo da najveéu prepreku vecoj

zastupljenosti ekoloskih prehrambenih proizvoda predstavlja upravo cijena.

36



Tablica 14: Cimbenici kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda

Niti vazno niti

ODGOVORI Vazno 5 Nevazno
nevazno
Briga o zdravlju i Aps. Rel. Aps. Rel. Aps. Rel.
nutritivnim
. ) 76 76% 19 19% 5 5%
vrijednostima hrane
Bolji okus hrane 66 66% 25 25% 9 9%
Briga o okolisu 66 66% 24 24% 10 10%
Sigurnost i kvaliteta
86 86% 10 10% 4 4%
hrane
Briga o dobrobiti
o 61 61% 22 22% 17 17%
Zivotinja
Podrska lokalnim
_ . 69 69% 15 15% 16 16%
proizvodacima
Znatizelja 53 53% 32 32% 15 15%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Sigurnost i kvalitetu hrane 86% ispitanika navelo je kao stavku koja im predstavlja najveci
utjecaj pri kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda. Povezivanjem odgovora na prethodna
pitanja i odgovora na ovo pitanje, moze se zakljuciti da ispitanici percipiraju ekoloske
prehrambene proizvode kao sigurne i kvalitetne. Relativno veliki postotak vaznosti
potroSacima predstavlja briga o zdravlju i nutritivnim vrijednostima hrane $to ukazuje na to da
se potroSaci odlucuju za kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda upravo zbog ocuvanja
vlastitoga zdravlja. Briga o dobrobiti Zivotinja kao i1 podrSka lokalnim proizvodacima veliki
broj ispitanika oznacio je kao nevaznim cimbenicima pri kupnji ekoloSkih prehrambenih
proizvoda, a upravo oni na neki nacin predstavljaju garanciju da se zaista radi o proizvodima
ekoloske proizvodnje. Poticanjem lokalne proizvodnje i brigom o Zivotinjama, ekoloSka
proizvodnja postaje zastupljenija, stoga treba osvijestiti potroSace da svakom gestom

poticanja navedenih ¢imbenika pridonose rastu 1 razvoju ekoloske proizvodnje u Hrvatskoj.
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5.3. Diskusija i prijedlozi
Na temelju prikupljenih podataka te njihove analize kona¢no se moze odgovoriti na

istrazivacka pitanja koja su postavljena.

Jesu li potrosaci koji su skloniji zdravom nacinu Zivota veci potrosaci ekoloSkih

prehrambenih proizvoda?

Oduvijek je postojala poveznica zdrave prehrane i zdravoga stila zivota to¢nije zdrava
prehrana je sastavnica zdravoga stila Zivota. Dakle logicki se moze doc¢i do zakljucka da ljudi
koji su skloniji vodenju zdravoga stila zivota imaju sklonost i prema kupovini zdrave hrane.
Kao §to je u radu ve¢ spomenuto na potrosaca utjece velik broj faktora koji utjecu na
potrosacev odabir u kupnji medu kojima su cijena, dostupnost proizvoda itd. Prema tome stil
Zivota zasigurno ima povezanost i utjecaj na kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda, no tu

je takoder 1 utjecaj mnogih drugih faktora.

IstraZivanje je pokazalo da 40% ispitanika vodi zdrav Zivot 1 kupuje ekoloske prehrambene
proizvode medutim razina pouzdanosti zakljucka je vrlo mala. Kako bi se doslo do pouzdanog
odgovora na ovo pitanje potrebno je napraviti istrazivanje na veéem broju ispitanika od sto

koliko je koriSteno u ovome istrazivanju.

Nadalje bilo bi poZeljno istraZiti utjecaj svih sastavnica stila Zivota s obzirom da se u ovome
radu koristilo samo nekoliko sastavnica ispitanici su bili ogranieni u svome izjaSnjavanju.
Buduéim istraziva¢ima sugerira se da istraze kako sve sastavnice stila zivota utjecu na kupnju
ekoloskih prehrambenih proizvoda jer bi se time dobila jasnija slika povezanosti stila zivota i
kupnje ekoloSkih prehrambenih proizvoda. S obzirom da je podrucje stila Zivota vrlo Siroko

detaljnijim istraZivanjem se moZze do¢i do zanimljivih zakljucaka.

Jesu li potrosaci koji se bave fizickim aktivnostima veci potrosaci ekoloskih prehrambenih

proizvoda?

Rezultatima istraZzivanja doSlo se do zakljuCka kako fizicka aktivnost nuZzno ne utjee na
kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda. Od ukupno 100 ispitanih njih 41 odgovorilo je
kako se bavi fizickom aktivnos¢u ali pritom ne kupuje ekoloske prehrambene proizvode.
Ispitanicima u ovome pitanju nije bilo ponudeno da se izjasne zbog ¢ega ih ne kupuju te koje,
ako ne ekoloske, prehrambene proizvode kupuju. O potencijalnim odgovorima moze se samo
nagadati, no s obzirom da uzorak na kojemu je ispitivanje provedeno nije pouzdan, ostavlja se

prostor buduc¢im istraziva¢ima da detaljnije razrade ovu problematiku.
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ekoloskih prehrambenih proizvoda?

Analizom rezultata istrazivanja donio se zaklju¢ak kako veéina ispitanika smatra proizvode
konvencionalne proizvodnje i GMO proizvode Stetne za zdravlje, no ipak se odlucuju za njih
kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda ispitanici su naveli cijenu, iako su prilikom ocjene
vaznosti faktora u kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda naveli kako im je sigurnost i
kvaliteta hrane najvaznija, te iz toga razloga izabiru ekoloske prehrambene proizvode. No

zbog visoke cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda konzumiraju ih samo ponekad.

Nedostatak istrazivanja jest Sto nije postavljeno pitanje bi li skupina ljudi koja kupuje

prehrambene proizvode ukoliko bi cijena bila ista.

U Hrvatskoj bi se edukacija o ekoloSkim prehrambenim proizvodima trebala povecavati jer
ocigledno postoji zainteresiranost za njih, medutim potros$aci nisu u potpunosti upoznati S
njima. Potrosa¢i mozda imaju percepciju kako su ekoloski prehrambeni proizvodi precijenjeni

ili ne mogu u pravoj mjeri spoznati koji je razlog skupoce.
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6. ZAKLJUCAK

Trziste ekoloskih prehrambenih proizvoda u svijetu konstantno biljezi porast zainteresiranosti,
no u Hrvatskoj ekoloski prehrambeni proizvodi nisu zastupljeni u dovoljnoj mjeri kao u
ostalim zemljama EU. Potrosaci sve viSe vode racuna o zdravlju, prehrani i okoliSu, a time se
povecava njihov interes za ekoloske prehrambene proizvode. U promicanju ekoloskih
prehrambenih proizvoda vaznu ulogu ima analiza ponaSanja potroSaca. Kako bi poduzeca
bolje plasirala i priblizila svoje ekoloske prehrambene proizvode potencijalnim potrosacima

potrebno je da istraze tko su njihovi potrosaci i zasto kupuju bas njihov proizvod.

Proucavanjem i istrazivanjem stila zivota kao veoma Sirokog podrucja otkrivaju se skupine
ljudi, koje se razlikuju prema preferencijama u kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda.
Svaka od promatranih skupina specifi¢na je prema odabiru i kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda, a kroz njihove aktivnosti, interese i misljenja moze se doc¢i do zanimljivih
zakljuCaka koje mogu koristiti poduzeéima da prepoznaju potrebe potrosaca njihovih

proizvoda.

Na temelju provedenoga primarnog istrazivanja te pregleda koristene literature u ovome radu,
moze se zakljuciti kako istrazivanje stila Zivota ima veliki utjecaj na ponaSanje potroSaca.
Analizom stila Zivota dolazi se do brojnih karakteristika potroSaca u kupnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Rezultati primarnog istrazivanja mogu biti od pomoc¢i za dublja
istrazivanja ovoga podrucja raznim organizacijama prilikom razvoja ekoloskih prehrambenih
proizvoda, analiziranja trZiSta, razvijanja strategije marketinga i priblizavanja potencijalnim
kupcima. Provedeno istrazivanje provedeno je na uzorku od 100 ispitanika $to ne predstavlja
reprezentativan uzorak da bi se mogao donijeti konac¢an zakljuc¢ak. Takoder, poZeljno bi bilo

provesti ispitivanje na slu¢ajnom uzorku ljudi razli¢itih dobnih skupina.

Sugestija za daljnja istrazivanja ove teme jest da se ukljuCe 1 preostale varijable prilikom
mjerenja stila zivota i da se ukljuCe detaljnija pitanja u istrazivanje kako bi se doslo do
konkretnih zakljucaka. Zasigurno ¢e porast kupovine ekoloSkih prehrambenih proizvoda

rezultirati i ve¢im interesom za detaljnija istrazivanja.
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Utjecaj stila zivota na kupnju
ekoloskih prehrambenih proizvoda

Paostovanisfa,

Ovo istraZivanje se provodi u svrhu izrade zavrsnog rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Cilj
istraZivanja je donijeti zakljucke o utjecaju stila zivota prilikom kupnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Anketa je u potpunosti anonimna i biti ée koristena iskljuéivo u svrhu navedenog
istrazivanja.

Hvala Vam na sudjelovanju.

* Required

1.Vas spol? *
O M
Oz

2.Vasa dob? *
O o018

O 1925

O 2635

O 36-45

O 4660

O 60+

3.0znacite Vas stupanj obrazovanja: *

O Osnovna Skola
(O Srednja skola
() VvssSIVss

(O Magisterij i doktorat
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4.Koji je Vas status zaposlenja? *
(O Samozaposlen(a)
(O Zaposlen(a)

(O Nezaposlen(a)

5.Koliko Vam je vazno *

Djelomicno  Niti vazno niti Djelomicno
vazno nevazno nevazno

e O O O O O
SR O O O O O

Da je hrana

nisko O O O O O

kaloriéna

Vrrlo vazno Nije mi vazno

6.Jeste li upoznati s ekoloskim prehrambenim proizvodima *

(O Upoznat(a) sam
O Djelomiéno sam upoznat(a)

(O Nisam upoznat(a)

7.Sto je za Vas ekoloski uzgojena hrana? *

O Voce i povrée iz vlastitog vria
O Voce i povrée uzgojeno daleko od prometnica i bez kemikalija

O Sve namirnice biljnog i Zivotinjskog porijekla uzgojene daleko od
zagadivacatlaizraka

O Meso Zivotinja koje je uzgojeno bez dodataka hormona i antibiotika

O Ekoloska hrana ne postoji jer je sve zagadeno
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8.Konzumirate li prehrambene proizvode sa certifikatom ,eko",
,bio” i ,organsko”? *

O
O
@)

Da

Ponekad

Ne

9.0znacite tvrdnju koja Vas najbolje opisuje. *

O
O

O
O
O
O

Vodim zdrav naéin Zivota i kupujem ekoloske prehrambene proizvode

Vodim zdrav nacin Zivota i ne kupujem ekoloske prehrambene proizvode

Niti vodim niti ne vodim zdrav nacéin Zivota i kupujem ekoloske
prehrambene proizvode

Miti vodim niti ne vodim zdrav nacin zivota i ne kupujem ekoloske
prehrambene proizvode

Ne vodim zdrav nacin Zivota i kupujem ekoloske prehrambene proizvode

MNe vodim zdrav naéin Zivota i ne kupujem ekoloske prehrambene proizvode

10.0znacite skupinu kojoj pripadate *

O

O
O
O

Bavim se fizickim aktivhostima i kupujem ekoloske prehrambene proizvode

Bavim se fizickim aktivnostima i ne kupujem ekoloske prehrambene
proizvode

Me bavim se fizickim aktivhostima i kupujem ekoloske prehrambene
proizvode

Ne bavim se fizickim aktivnostima i ne kupujem ekoloske prehrambene
proizvode

11.Smatrate lida je... *

Stetna samou
Izrazito stetna wvelikim Mije stetna
koliginama

Ne znam koja je
to vrsta hrane

K ional
h;:uannvaencmna na D D D D
GMO hrana D D D D
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12.Ekoloski prehrambeni proizvodi zastupljeni su *

O Premalo
(O Dovoljno

O Previse

13.Ukoliko smatrate da su ekoloski prehrambeni proizvodi
nedovoljno zastupljeni, koji je uzrok tome? *

(O Visoka cijena

O MNedovoljna marketingka promocija
(O Nedostupnost
(O Zadovoljstvo trenutnim izvorima hrane

O Osjetilni nedostaci

14 Preferiram kupnju konvencionalnih prehrambenih proizvoda u
odnosu na ekoloske prehrambene proizvode *

(O Jer su boljeg okusa
O Jer su cjenovno prihvatljiviji

O Jer su dostupniji

O Jer sam skepti¢an(na) prema ekologkim prehrambenim proizvodima



15.0znacite utjecaj navedenih stavki pri kupnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda *

Briga o zdravljui
nutritivaim
vrijednostima hrane

Bolji okus hrane

Briga o okolisu

Sigurnost i kvaliteta
hrane

Briga o dobrobiti
Zivatinja
Podrska lokalnim

preizvodacima

Znatizelja

SUBMIT

Vaino

O

O O O O O O

Niti vazno niti nevazno

O

O O O O O O

Nevaino

O

O O O O O O
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SAZETAK

Tema ovoga rada je utvrdivanje utjecaja stila zivota na kupnju ekoloSkih prehrambenih
proizvoda. Anketnim upitnikom se pokuSala ispitati povezanost stila Zivota potrosaca pri
kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda prema aktivnostima, interesima i misljenjima
potrosaca. Svrha istrazivanja jest skrenuti pozornost na ovu jo$ neistrazenu temu i dati
smjernice za buduca istrazivanja. Naposljetku, moze se zakljuciti da ljudi koji vode zdrav stil
zivota pretendiraju kupovini ekoloSkih prehrambenih proizvoda, bavljenje fizickim
aktivnostima nuzno ne pridonosi kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda i najveca prepreka
potroSacima prilikom kupnje ekoloSkih prehrambenih proizvoda predstavlja cijena te se iz tog

razloga odlu¢uju za kupnju proizvoda konvencionalne proizvodnje.

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, stil Zivota, ekoloski prehrambeni proizvodi, zdrav zZivot,

fizicka aktivnost i cijena.

SUMMARY

The main research in this paper is to determine the impact of lifestyle on the purchase of
organic food products. The survey questionnaire attempted to examine the relationship
between lifestyles of consumers when buying ecological food products according to activities,
interests and consumer reviews. The purpose of the study is to draw attention to this still
unexplored topic and provide guidance for future research. Finally it can be concluded that
people who lead a healthy lifestyle pretend purchase ecological food, physical activities do
not necessarily contribute to the purchase of organic food products and the biggest obstacle to
consumer when buying ecological food products represents a price and for this reason decided

to purchase products from conventional production.

Key words: consumer behaviour, purchasing, lifestyle, organic food products, healthy

lifestyle, physical activities, price.
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