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Sazetak

Etnocentrizam je pojam koji oznacava ponasanje potroSaca prema domacem proizvodu te sklonost ljudi da
predaju veliku pozornost vlastitoj kulturi, a pokazuju predrasude prema tudoj kulturi. U radu se obraduje pojam
etnocentrizma te etnocentri¢nost potrosaca i njihovo ponasanje u kupnji povréa. Kako bi se provjerio intenzitet
etnocentri¢nosti hrvatskih potrosaca provedena je anketa na 120 ispitanika na podruéju Osijeka i okolnih mjesta
koja ukljucuje originalnu skalu za mjerenje etnocentrizma (Shimp i Sharma, 1987). Dostupne informacije i
podaci obradeni su primjenom metoda deskripcije i kompilacije uz citiranje tudih stavova i zaklju¢aka. Putem
anketnog istrazivanja i krajnjih rezultata dosli smo do zakljucka da su potrosaci umjereno do blago
etnocentri¢ni prema domacem povréu. Kada je rijec o stranim proizvodima, u ovom slucaju o stranom povréu,
potrosadi se najviSe obaziru na negativne uéinke uvoza stranog povréa na zaposlenost u Republici Hrvatskoj i
opstanak hrvatskih tvrtki koje se bave proizvodnjom i prodajom domaéeg povréa. Etnocentri¢ni potrosaci
vjeruju kako kupovina stranog povréa moze uzrokovati gubitak radnih mjesta i nastetiti razvoju domace
ekonomije. Kako bi se smanjio uvoz stranog povréa proizvodnju povréa potrebno je prosiriti kroz obrazovanje
i modernizaciju povrtlarske proizvodnje $to bi dalo bolju kvalitetu povréa te vise radnih mjesta.
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Summary:

Ethnocentrism is a term that denotes the behavior of consumers towards domestic products and the tendency
of people to pay great attention to their own culture, and show prejudice against other people's culture. The
paper deals with the concept of ethnocentrism and the ethnocentrism of consumers and their behavior in buying
vegetables. In order to check the intensity of ethnocentrism of Croatian consumers, a survey was conducted on
120 respondents in the area of Osijek and surrounding places, which includes the original scale for measuring
ethnocentrism (Shimp and Sharma, 1987). Available information and data were processed using the methods
of description and compilation, citing other people’s views and conclusions. Through survey research and final
results, we came to the conclusion that consumers are moderately to slightly ethnocentric towards home-grown
vegetables. When it comes to foreign products, in this case foreign vegetables, consumers pay most attention
to the negative effects of imports of foreign vegetables on employment in the Republic of Croatia and the
survival of Croatian companies engaged in the production and sale of domestic vegetables. Ethnocentric
consumers believe that buying foreign vegetables can cause job losses and harm the development of the
domestic economy. In order to reduce the import of foreign vegetables, vegetable production needs to be
expanded through education and modernization of vegetable production, which would give better quality of
vegetables and more jobs.
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1. UVOD

Svijet je postao globalno mjesto. S obzirom na to poduzeca su takoder proSirila svoja
poslovanja na medunarodna trzista. Globalizacija je dovela do Sirenja proizvoda na razlicita
tuda trzista. To je dovelo do promjena u potroSackom ponasSanju i stajalistima. Zbog toga
potrosaci danas preuzimaju diskriminirajucu ulogu u odnosu na strane proizvode, a da nisu
ni svjesni. Ako se to dozivljava kao zabrana, etnocentrizam tada sluzi kao ko¢nica prema
potrebnom socijalnom i ekonomskom otvaranju svake zemlje. Ali, ako se svjesno
dozivljava, moze se manifestirati kao normalna predispozicija, okrenuto obrani vlastitog
made in bez preziranja onoga $to nije u skladu sa svojim obicajima. U ovome kontekstu
mogu se pojaviti potroSacka ponaSanja obiljeZena pomirenjem izmedu internacionalnog 1
domaceg utjecaja. (Neuliep i McCroskey, 2001.). Marketinski srtu¢njaci, ¢iji je zadatak da
identificiraju zelje, potrebe i ponaSanja potrosaca, zbog boljeg plasmana i njegove
prilagodbe, nasli su se pred vrlo teskim zadatcima u ovakvom konkurentskom okruzenju.
Istrazivanje potrosackog etnocentrizma dobiva na vaznosti. Kako bi se stvorila slika o
potrosackim osobinama potrebno je identificirati cimbenike koji su povezani s procjenom i
izborom domacih proizvoda u odnosu na strane proizvode. U Republici Hrvatskoj domaca
proizvodnja predstavlja se kroz nacionalne akcije ,,Kupujmo hrvatsko®. Taj postupak samo
je jedan od nacina poticanja potrosackog etnocentrizma, odnosno kupovine domacih
proizvoda. Takve akcije se takoder koriste kao zastita domacih proizvodaca od stranih
konkurenata koji su mozda razvijeniji po pitanju poljoprivrede i gospodarstva. Problem u
Republici Hrvatskoj jest taj Sto domaca privreda ne zadovoljava potrebe domaceg trzista te

se javlja pitanje opstanka potroSackog etnocentrizma u Hrvatskoj.

Predmet istrazivanja ovoga rada je ispitati intenzitet potrosackog etnocentrizma na podrucju
grada Osijeka 1 okolnih mjesta, to jest istrazivanjem u obliku ankete bi se pokazalo koliko

su gradani skloni kupovini domacih proizvoda u odnosu na inozemne proizvode.



2. MATERIJAL | METODE

U radu su prikazani rezultati ankete provedene na 120 ispitanika na podru¢ju Osijeka i
okolnih mjesta. Anketa ukljucuje originalnu skalu za mjerenje etnocentrizma (Shimp i
Sharma, 1987.). Dostupne informacije i podaci obradeni su primjenom metoda deskripcije i
kompilacije uz citiranje tudih stavova i zakljucaka. Stavovi ispitanika su mjereni pomocu
seta izjava s kojima su ispitanici izrazavali svoje slaganje ili neslaganje. U poglavlju
»Rezultati“ prikazali smo tablice u kojima smo izracunali deskriptivnu statistiku. Koristene
su 1 matematicko-statisticke metode kojim smo izracunavali postotke i srednju vrijednost te
standardnu devijaciju i standardnu pogresku na temelju ¢ega smo dobili krajnje rezultate. Pri
izracunu koriSten je program Excel. Putem anketnog istraZivanja doSli smo do zakljucka da
SuU potrosaci kritiéni prema uvozu stranog povrca. Stupanj etnocentri¢nosti se krece od
umjerenog prema blagom stupnju, a najmanje je ispitanika sa niskim stupnjem
etnocentrizma. Dobiveni podaci su prikazani u obliku tablica. Na temelju rezultata izvu¢ene

se preporuke za poboljsanje same proizvodnje 11zvoza povrca koje su navedene u zakljucku.



3. POJAM | RAZVOJ ETNOCENTRIZMA

Pojam etnocentrizam uveo je sociolog Sumner (1906.) u sociolosku znanstvenu literaturu
pocetkom 20.stoljeca. Sociolog je tvrdio kako je etnocentrizam gledanje na stvari iz
perspektive na naéin da je vlastita grupa srediSte svega. Rije¢ etnocentrizam sastavljena je
od dvije rijeci ,,ethnic* §to oznacava grupu te ,,centrism‘ §to oznac¢ava usmjerenost odnosno
fokus. Etnocentrizam je pojava oznacena kao vjera u nadmo¢ vlastite kulture ili etnosa;
sklonost da se druge kulture procjenjuju i ocjenjuju prema mjerilima vlastite kulture, uz
pogresno shvacdanje i prikazivanje tih kultura, pri ¢emu vaznu ulogu igraju stereotipi i
predrasude. S druge strane, prema Cambridge dictionary, pojam je definiran kao vjerovanje
da su ljudi, obicaji i tradicije unutar svoje rase ili nacionalnosti bolji od onih drugih rasa.
Grbic¢ 1 Puska (2015.) navode kako etnocentri¢ne osobe drze do stajalista i ponasanja unutar
grupe te da se njihova razmisljanja razlikuju od stajaliSta i ponaSanja izvan grupe.
Etnocentrizam se danas smatra kao psiho-socioloski koncept relevantan na individualnim i
drustvenim ili kulturnim razinama. Shimp (1984.) je redefinirao ovaj koncept kako bi ga
prilagodio proucavanju potroSa¢kog ponasanja, pokuSavajuci ukljuciti ¢injenicu da neki
potrosaci vjeruju kako je pogresno kupovati inozemne proizvode zato Sto to Steti nacionalnoj
ekonomiji, dovodi do nezaposlenosti i kako iznad svega nije domoljubno. Etnocentrizam je
takoder termin koji antropolozi koriste za opisivanje misljenja da je vlastiti nacin zivota
prirodan ili ispravan. Etnocentrizam znac¢i da netko moze svoju vlastitu kulturu vidjeti kao
ispravan nacin zivota. Za one koji dublje nisu iskusili druge kulture moze se re¢i da su
etnocentriéni ako smatraju da je njihov zivot najprirodniji nacin zivljenja. Neke kulture
mogu biti slicne ili se preklapaju u idejama ili konceptima, medutim, neki su ljudi u
odredenom smislu Sokirani dozivljavanjem razlika s kojima se mogu susresti s pojedincima
koji su kulturoloski razli¢iti od njih samih. U ekstremnim sluc¢ajevima, skupina pojedinaca
moze vidjeti drugi nacin Zivota i smatrati ga pogresnim te zbog toga grupa moze pokusati
preobratiti drugu skupinu na svoj vlastiti nacin zivota. Primjer etnocentrizma u kulturi su
azijske kulture u svim azijskim zemljama. U cijeloj Aziji na¢in prehrane je koristenje Stapica
uz svaki obrok. Ovim ljudima moze biti nelogi¢no da ljudi u drugim drustvima, poput
americkog, jedu pomocu vilica, Zlica, nozeva itd. Budu¢i da ove zemlje koriste Stapice za
jelo uz svaki obrok, smatraju da je glupo da druge kulture ne koriste posude sli¢no
Stapi¢ima; medutim, prihvacaju cinjenicu da koriste razli¢ito posude za jelo

(https://courses.lumenlearning.com/culturalanthropology/chapter/ethnocentrism/) .



https://courses.lumenlearning.com/culturalanthropology/chapter/ethnocentrism/

4. POTROSACI

Svrha marketinga, odnosno svih njegovih funkcija, pa tako i prodaje je zadovoljiti potrebe i
zelje kupaca uspjesnije od konkurencije. Zadovoljni potrosaci temelj su uspjesnog
marketinga i postizanja konkurentske prednosti. ,, Potrosac, bez obzira radi li se o pojedincu,
grupi ili nekoj organizaciji, pribavlja proizvode/usluge da bi zadovoljilo svoje potrebe i
zelje. Medusobno se razlikuju po nacinu izbora, kupnje, koristenju i raspolaganju

<

proizvodom/uslugom koja se nudi na trzistu.* navodi prof. dr. sc. Zdravko Tolusi¢ u svom
dijelu ,,Trziste i distribucija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda“. Upravo takvo
razli¢ito ponaSanje potroSaca predmet je analiziranja i istraZzivanja marketinskih stru¢njaka
koji prve informacije o kupcima 1 o njihovim potrebama 1 Zeljama dobivaju neposredno od
prodajnog osoblja. Ponasanje, Zelje 1 potrebe potrosaca temelj su za grupiranje potrosaca,
odnosno za odredivanje ciljnog trzista ili segmenata koji su zatim temelj za odredivanje
marketinske strategije 1 marketinske aktivnosti. PotroSaci su krucijalni element na trZistu pa
marketinski stru¢njaci nastoje neprestano istraZivati njihovo ponasanje i neprestano otkrivati
njihove Zelje 1 potrebe. PotroSace je moguce segmentirati prema brojnim kategorijama.
Segmentacija potrosaca koristi se u mnogim marketinsSkim aktivnostima u smislu
istrazivanja trziSta, ciljnih skupina, prilagodavanja proizvoda, marketinskih kampanja,
promotivnih aktivnosti i plasiranja proizvoda. Pripadnost razli¢itim starosnim, geografskim
1 kulturnim grupama uvelike utjeCe na ponasanje potrosaca. Demografska segmentacija
demografskim varijablama (dob, spol, prihodi...) koje su lako mjerljive te se uvelike koriste
za analizu 1 predvidanje potrosnje, pogotovo za standardne i rutinske proizvode i usluge.
Prema Kotleru (2007.), populaciju, odnosno potrosace je moguée podijeliti u Sest dobnih
skupina: predSkolska djeca, Skolska djeca, tinejdzeri, mladi od 24 do 40 godina,
srednjovjecni od 45 do 65 godina te stariji od 65 godina i viSe. Kao §to je ve¢ receno, na
potrosacko ponasanje utjecu brojni ¢imbenici. Kesi¢ (2006) definira ponasanje potrosaca
kao "proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice."
Takoder, promatranje i istrazivanje ponasanja potrosaca je vazan element u marketingu kako
bi se razumjelo i predvidjelo ponaSanje potrosaca, otkrile uzrocno-posljedi¢ne relacije koje
uvjetuju informiranje potrosaca te naposljetku donijele regulativne politike u cilju zastite

potroSaca.



4.1. Potrosacki etnocentrizam

Potrosacki etnocentrizam nalazi svoje korijene u konceptu opcéeg etnocentrizma.
Etnocentrizam je sklonost ljudi da vjeruju kako je njihova kulturna ili etni¢ka skupina vazna
te vrednuju druge skupine prvenstveno iz perspektive vlastite kulture ili etnicke skupine
(Shimp i Sharma, 1987.). Pojam potrosacki etnocentrizam osnovali su 1987. godine
znanstvenici Shimp i Sharma, koji se ne zadovoljavaju daju¢i samo definiciju, veé iz tipicne
marketin$ke prospektive iznose instrument mjerenja koji postaje nuzan pri proucavanju
fenomena tzv. CETSCALE. Shimp i Sharma (1987.) navode: ,,Mi Kkoristimo izraz
,potrosacki etnocentrizam‘ predstavljajuci uvjerenja americkih potrosac¢a o opredijeljenosti,
stvarnoj moralnosti kupovine proizvoda stranih proizvodaca. Shimp specificira koncept,
dodatno iskazujuci i potvrdujuci da se moze shvatiti i kao skup vjerovanja kojih se drze
potroSac¢i 0 superiornosti proizvoda napravljenih u svojoj drzavi. Definicija, takoder,
ukljucuje namjeru ili Zelju da ne kupuju strane proizvode. Etnocentrizam koji se odnosi na
potrosace fenomen je razvijenoga svijeta. Klijenti u manje bogatim zemljama, iskazali su
sklonost prema proizvodima iz uvoza (Hamelin, et al., 2011.), sto dokazuju neka pretezito
psiholoska istrazivanja polazeci od zelje za inspiriranim statusnim simbolom koji se ne moze
pronaci u vlastitoj zemlji. To, naravno, varira od zemlje do zemlje i izmedu razli¢itih
subjekata. Na potrosacki etnocentrizam utje¢u razli¢iti socio-demografski ¢cimbenici koji se
prirodno mijenjaju. Klasi¢an primjer moderatora koji utjece na mehanizam etnocentrizma
pri kupovini je dob i starost potrosaca. Kako je ve¢ dokazano od nekih znanstvenika, starije
osobe su vise nevoljne u prihvaéanju i toleriranju interferencija koje dolaze iz vanjskoga
svijeta i drugih kultura u odnosu na mladu populaciju. Mladi ljudi zbog poveéanoga
kozmopolitizma, skloni su policentrizmu i osjeéaju se vise kao gradani svijeta u odnosu na
odrasle osobe (Bawa, 2004.). Treba napomenuti da su stajalista drugacija od osobe do osobe
na temelju razine etnocentrizma koju posjeduje svaka individua, ali i na temelju percepcije
odredenih determinanti, manje ili viS§e vaznih za pojedinca, kao $to su jezik, fizi¢ki atributi,
religija, vrijednosti, simboli, ¢lanstvo ili pripadnost odredenome mjestu. U osnovi, ovaj
fenomen se moze sintetizirati kao sklonost prihvacanju onoga Sto se smatra sli¢nim i
odbijanjem onoga $to je tomu suprotno. (N. Grbi¢, A. Puska: Utjecaj etnocentrizma na

kupovno ponasanje potrosaca na podru¢ju Brcko distrikta BiH; 107 str.).



Autori El Eneien i Phau (2005.) naveli su tri obiljeZja potrosaca prilikom odabira domacih

ili stranih proizvoda:

1. Individualne stavove i uvjerenja potrosaca o stranim i domacim proizvodima,
2. Vaznost kupnje domacih ili stranih proizvoda,

3. Namjeru kupnje domacih i stranih proizvoda.

U slucajevima kada je kupnja proizvoda nuzna (npr. lijek), potrosa¢ sa viSim stupnjem
potrosackog etnocentrizma je ipak voljan kupiti strani proizvod, kao i u slucajevima kada

mu nisu dostupni proizvodi domaceg podrijetla — npr. banana (Mati¢, 2012.).

Republika Hrvatska zbog svoje specifi¢ne situacije ulaska u Europsku Uniju i brojnih proslih
politickih i socio-ekonomskih dogadanja je posebno zanimljiva za istrazivanje kupovnog
ponasSanja potrosaca iizbora izmedu domacih i stranih proizvoda, te stavova potroSaca prema
stranim proizvodima (Bedalov, 2014.). Istrazivanja su pokazala da potrosaci iz srednje
razvijenih i nerazvijenih zemalja pokazuju visi stupanj potrosackog etnocentrizma u odnosu

na potrosace iz visoko razvijenih zemalja (Lindquist i sur., 2001.)

4.2. Posljedice i potencijali potroSackog etnocentrizma

Posljedica potrosackoga etnocentrizma je izbjegavanje kupovine, odnosno negativno
stajaliSte prema inozemnim proizvodima. Po Sharmu et al. (1995.) posljedice potrosackoga
etnocentrizma su izmedu ponasSanja potrosaca kao percipirana nuznost proizvoda i stajaliSta
prema uvoznim proizvodima kao percipirana ekonomska prijetnja. Percipirana nuZznost
proizvoda se odnosi na to da potrosaci smatraju da bez odredenog inozemnog proizvoda ne
mogu Zivjeti, odnosno da im je nuzan i moraju ga posjedovati. Druga varijabla, percipirana
ekonomska prijetnja, odnosi se na proizvode koji su apsolutno nepotrebni domaéem trzistu
1 smatraju se prijetnjom domaéim proizvodima. (110 Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, godina 13, br. 2., 2015.). Posljedice potrosackoga etnocentrizma vide se na
bihevioralnoj razini u izbjegavanju kupovine inozemnih proizvoda te kupovini domacih
proizvoda (Shimp i Sharma, 1987.). Moze se re¢i da potrosacki etnocentrizam ima svoje
prednosti i nedostatke. Kao prednost moze se navesti utjecaj koji moze imati na domace
gospodarstvo. Negativne posljedice se mogu odraziti kroz negativni publicitet, a pogotovo
na inozemnome trzi$tu. (Johansson et al., 1985.). (110 Zbornik Ekonomskog fakulteta u
Zagrebu, godina 13, br. 2., 2015.)



4.3. Ljestvica tendencije potrosackog etnocentrizma

Autori Shimp i Sharma su 1987. godine razvili mjernu ljestvicu tendencije potrosackog
etnocentrizma (engl. CETSCALE - C-consumer, E-ethocentrism, T-tendency, Sscale). Ova
ljestvica prvi put je obuhvatila postojanje i utjecaj intenziteta tendencije potrosackog
etnocentrizma na kupovno ponasanje potrosaca. Ljestvicu su odredili kao mjerilo tendencije,
a ne stavova jer obuhvaca objasnjenja potroSackih kupovnih odluka u izboru proizvoda
unutar odredene zemlje (Bedalov, 2014.). Ljestvica originalno sadrzi 17 izjava s kojima
potrosaci izrazavaju stupanj (ne)slaganja. Ova skala je testirana i potvrdena 1987. godine, a
zatim iskoristena u raznim poslovima i u drugim zemljama, kako bi se utvrdila primjenljivost
i pokusaj davanja objasnjenja i predvidanja tendencija u ponasanju kupaca. Ocjenjivane su
validnost i pouzdanost u razli¢itim kulturama, u tzv. cross-nacionalnim studijima, odnoseci
se na vise nacija ili uzoraka koji pripadaju razli¢itim grupama, na socio-demografskoj razini
1 u centrima koji su vise ili manje naseljeni (Schnettler et al., 2010.). Kako je prvobitno
formulirana CETSCALE se konfigurira kao psihometrijska skala koja se sastoji od
sedamnaest stavki. Obi¢no se koristi ovakav format, ali se moZe koristiti 1 s drugim
dimenzijama medu kojima se isti¢e po frekventnosti, prakticnosti i jednostavnosti, forma s
deset pitanja. Da bi definirali pitanja na koja se treba usredotociti kako bi se istrazio pojam
etnocentrizma proucavanjem postojece literature Shimp i Sharma dosli su do 225 mogucih
pitanja koja su s faktorskom i vrijednosnom analizom sveli na sedamnaest pitanja. Pitanja
predvidaju dodjelu ocjena izmedu 1 i 7 na Likertov nacin, u rasponu od ,,uopce se ne slazem*
(1), do ,,potpuno se slazem* (7). Krajnji rezultat nekoga predmeta oscilira izmedu 17 1 19
(Shimp i Sharma, 1987.). (N. Grbi¢, A. Puska: Utjecaj etnocentrizma na kupovno ponasanje

potro$aca na podruc¢ju Bréko distrikta BiH; 111 str.).

CETSCALE se predlaze u prosudbi odredenih etnocentri¢nih sklonosti koje ukljucuju
vaznost kupovine domacih proizvoda, naklonjenost inozemnim proizvodima kada je u svojoj
zemlji, prema proizvodima koji dolaze iz drugih zemalja kada se boravi u inozemstvu,
miSljenje u pogledu kvalitete proizvoda koji dolaze iz drugih zemalja (Hamelin, Ellouzi 1

Canterbury, 2011.).



Prema navedenoj CETSCALE potrosace je moguce svrstati u tri kategorije:

— Potpuno etnocentri¢ni potrosaci su oni koji ¢e uvijek, u procesu kupovine, bez obzira na
sva ostala obiljezja proizvoda, odabrati domaci proizvod, tj. koji je proizveden u Hrvatskoj.
U ovu kategoriju spadaju potrosaci koji kod najveceg broja tvrdnji odgovore sa "slazem se"

ili "potpuno se slazem".

— Potrosaci koji su djelomicno ili umjereno etnocentri¢ni, Sto znaci da daju blagu prednost
domadim proizvodima, ali redovno kupuju i uvozne proizvode bez obzira $to se isti takvi

proizvodi proizvode i u domacoj proizvodnji.

— Potpuno neetnocenti¢ni potrosaci su oni koji na tvrdnje CETSCALE odgovaraju sa "ne
slazem se" i "uopce se ne slazem". U ovu grupu spadaju potrosaci koji ¢e radije odabrati
uvozni proizvod kada kupuju. Za ovakve potrosace zemlja porijekla proizvoda nije bitna.
(Nani¢ i Cati¢ Kajtazovi¢, 2011).

U ovom radu koristena je ljestvica koja sadrzi 17 izjava i s kojima su potrosaci putem
anketnog upitnika izrazili svoje misljenje o potrosnji domaceg ili stranog povréa. Prema
izjavama cilj je bio utvrditi koliko je potrosacima stalo do domaceg povrca, te kolika je
razina odbojnosti prema povrcu koje se uvozi iz drugih zemalja. Postavljene su izjave koje
ukljucuju uvoz stranog povréa, ljubav prema domacem povréu, kritike na racun stranih
trziSta koja stavljaju svoje povrée na domace (hrvatsko) trziSte, spremnost na uvoz i
potro$nju onog povréa koje nije dostupno u nasoj drzavi, potroSnju isklju¢ivo domaceg

povrca iako moze nastetiti potroSacu.



Tablica 1. Ljestvica tendencije potrosackog etnocentrizma (17 izjava)

1. Hrvati bi uvijek trebali kupovati povrée proizvedeno u Hrvatskoj
umjesto povréa iz uvoza

2. Treba uvoziti samo ono povrée koje nije dostupno u Hrvatskoj.

3. Kupovinom hrvatskog povrca odrzavamo funkcioniranje RH.

4. Osobno misljenje: ,,Hrvatsko povrée sada i zauvijek®.

5. Kupnja hrvatskog povréa znaci ne biti Hrvat.

6. Nije u redu kupovati strano povrce, jer ¢e to dovesti do povecanja
nezaposlenosti u Hrvatskoj.

7. Pravi Hrvat uvijek treba kupovati povrée proizvedeno u Hrvatskoj.

8. Uvijek bismo trebali kupovati povrée proizvedeno u Hrvatskoj,
umjesto da dopustimo drugim zemljama da se bogate na nas racun.

9. Najbolje je kupovati povrée proizvedeno u Hrvatskoj.

10. Kupnja stranog povréa trebala bi biti ograni¢ena na ono Sto je
prijeko potrebno.

11. Mi Hrvati ne bismo trebali kupovati strano povrce, jer to Steti
hrvatskim tvrtkama.

12. Treba povecati carine i poreze na strano povrée kupljeno u
Hrvatskoj

13. Cak i ako mi dugoroéno teti, radije kupujem hrvatsko povrée.

14, Stranim tvrtkama ne bi trebalo dopustiti da svoje povrée donose na
hrvatsko trziste.

15. Potro$nja stranog povréa morala bi se oporezivati strogo, ¢ime bi
se sprijecio njegov uvoz u Hrvatsku.

16. Trebali bismo kupovati samo strano povrée koje se ne moze
proizvesti u Hrvatskoj.

17. Za porast nezaposlenosti u Hrvatskoj odgovorni su pojedinci koji

kupuju strano povrce.

Izvor: (Grbi¢ i Puska, 2015.)




5. POTROSACKI ETNOCENTRIZAM I GLOBALIZACIJA

Integracija trzista dovela je do potrebe za razumijevanjem ponasanja potrosaca koje varira
ovisno o kulturnim, socioloskim, zemljopisnim i demografskim ¢imbenicima. Ucinci
globalizacije svjesno ili nesvjesno dovode do negativnih stavova unutar druStava. Uzrok
suprotnim stavovima lezi u reakciji pojedinaca usredotocenih na ocuvanje svoje kulture,
obicaja, tradicija, koji su zaStitni znak svake zemlje i regije. U takvim situacijama,
etnocentri¢ne tendencije pojavile su se u odlukama o kupnji, koje ukljucuju uvjerenja da je
kupnja stranih proizvoda nepatriotska i nemoralna jer bi to moglo prouzroditi gubitak posla

1 opcenito nastetiti cjelokupnom razvoju domace ekonomije (Mati¢, 2013).

U novije vrijeme kupovina postaje izvor osobnosti kupca u drustvu na temelju kojeg se
kupac identificira. Osnovne znacajke postmodernih kupaca valoriziraju se odgovorima na
sljedeca pitanja: gdje kupuju 1 Sto kupuju, te tko su, Sto su, odakle dolaze 1 kamo idu.
Potrosacki etnocentrizam igra i svojevrsnu ulogu posrednika izmedu globalne otvorenosti i
nesklonosti kupnji, iako je njegova uloga padajuca kod rastuée razine globalne otvorenosti.
(Taewon and Kwon, 2002). Potrosacki etnocentrizam je vrlo vazan ¢imbenik u odredivanju
intenziteta protivljenja kupnji stranog/domaceg proizvoda. (Loncari¢ R.). Globalizacija
svjetskog trzista utjecala je na potrebu ocuvanja nacionalnog gospodarstva. Potrosaci s jakim
etnocentrizmom su sigurni u ispravnost i moralnost kupnje domacih proizvoda te u isto
vrijeme odbijaju kupiti strane proizvoda jer smatraju da to Steti nacionalnoj ekonomiji i
uzrokuje nezaposlenost. Veliki trgovacki lanci u Hrvatskoj u svojem konkurentskom
nastojanju rasta i razvoja prodaju u velikoj mjeri uvozne proizvoda niske cijene/kvalitete pa
su hrvatski potrosaci izloZeni stranim proizvodima u velikoj mjeri. Domaci proizvodi vise

su zastupljeni u hrvatskim trgovackim lancima. (Loncarié, 2021.).

Istrazivanje o sklonostima pri kupnji domacih proizvoda orijentiralo se na analiziranje
stavova domacih potrosaca o proizvodima Siroke potrosnje. (Horvat, 2005.). Kako je
“domaci kupac” iznimno Sirok pojam, istraZivanjem o sklonostima pri kupnji domacih
proizvoda $iroke potrosnje analiziran je isklju¢ivo segment Zenske, urbane populacije. Pri
postupcima planiranja istrazivanja krenulo se od promisljanja pojma “etnocentrizam” i
promatranja domaceg proizvoda kao specificnog segmenta ponude na globalnom trzistu.
(Horvat, 2005.). Prema Undrhill-u (1999.) Zene opcenito vise uzivaju i vole kupovati
(suprotno muskarcima koji opcenito zele samo uci i izaci iz trgovine, ako ne kupuju artikle

koje prema stereotipima oznacava epitet ,,tipi¢no muski‘).
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Budu¢i da zene nadziru znacajan broj kupnji u maloprodaji (npr. odjecu i artikle za
domacinstvo), postale su i znaCajan segment potrosackoga drustva koji determinira odredene
sklonosti pri kupnji. (Horvat,2005.). Koncept "potrosackog etnocentrizma" kreiran je kao
otudenje pojedinih spoznaja i emocija koje su vezane uz proizvode koji su proizvod drugih
zemalja (npr. "out-groups™). Prema Shimpu, prvom autoru koji se bavio problematikom
vezanom uz "potroSacki etnocentrizam", simboli 1 vrijednosti drugih zemalja, tj. grupa,
predstavljaju objekt prezira etnocentricnih kupaca, dok su proizvodi i simboli njihove
vlastite zemlje predmet ponosa i privrzenosti (Levine and Campbell 1972). Potrosacki
etnocentrizam ¢ini jednu dimenziju generalne potrosacke orijentacije koja se okrece od
stranih ka domacéim proizvodima i na taj nacin oznacava etnocentricne kupce kao one kupce
koji su naklonjeni uvjerenju kako je na odredeni nacin pogresno kupovati proizvode strane
proizvodnje, primamo zbog stimuliranja domace ekonomije kroz Cuvanje radnih mjesta,

odnosno, prezivljavanje domacih proizvodackih kapaciteta. (Horvat, 2005.).

Longcaric i sur. (2018.) naveli su kao cilj znanstvenog rada pregled znanstvenih istrazivanja
o potroSackom etnocentrizmu kao visoko eksploatiranoj temi u trenutnoj situaciji
globalizacije i gubitka etnickog identiteta. Loncari¢ i sur. (2018.) takoder navode kako je
etnocentrizam potroSacke hrane vrsta odbojnosti koju potrosaci osjecaju prema svim
prenhrambenim proizvodima iz uvoza. Postoji snazna korelacija izmedu gospodarskog
razvoja 1 potroSackog etnocentrizma s posljedicama povecanja BDP-a, smanjenja
nezaposlenosti i uravnotezenja vanjskotrgovinskog deficita. Potrosacki etnocentrizam moze
biti jedan od pokretaca razvoja poljoprivrede i prehrambene industrije u Hrvatskoj, ali on
sam nije dovoljan, posebno u uvjetima slabe kupovne moci i nezaposlenosti. U takvim
okolnostima potrosaci viSe paze na cijenu nego na zemlju porijekla. Stoga bi cjenovnu
konkurentnost hrvatskih prehrambenih proizvoda trebalo povecati u odnosu na cijene stranih
prehrambenih proizvoda. (Loncari¢ i sur., 2018.). Stavovi i osjeéaji potrosaca prema stranim
proizvodima predmet su istrazivanja u podru¢ju ponasSanja potrosaca ve¢ godinama.
Negativni stereotipi 1 osjecaji mogu snazno utjecati na moralnu i druStvenu odgovornost
potrosaca, a time 1 na njihov konacni izbor za kupnju domaceg ili stranog proizvoda. (Mati¢,

2013.).
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5.1. Cimbenici potro$atkog etnocentrizma

Potrosacki etnocentrizam djeluje na individualnoj razini te se svi utjecaji koji djeluju na
pojedinca i njihovi intenziteti mogu samo pretpostaviti. Svi potroSa¢i nisu jednako
etnocentri¢ni. Oni se razlikuju po svom etnocentrizmu zbog razli¢itih socio-psiholoskih 1

demografskih ¢imbenika (Kesi¢, Rajh i Ozreti¢-Dosen, 2004.).

Patriotizam se definira kao ,,jaki osje¢aji privrZenosti i odanosti vlastitoj zemlji, ali bez
odgovarajucega neprijateljstva prema drugim narodima‘“ (Balabanis et al., 2001.). Zbog
ljubavi i predanosti prema svojoj zemlji, patriotske osobe imaju tendenciju favorizirati
predmete i proizvode vlastite zemlje. Prema Balabanisu et al. (2001.) iako patriotizam ima
utjecaja na etnocentri¢ne tendencije potrosaca, magnituda njegovoga utjecaja se razlikuje od
kulture do kulture. Konzervativizam je tendencija medu ljudima da prate i njeguju postojece
obrasce, tradicije 1 drustvene institucije koje su prezivjele test viemena. Konzervativni ljudi
pokazuju veliki otpor promjenama i jak osjecaj konzervativizma se odrazava u oblicima kao
Sto su vjerske nesnosljivosti, pridrzavanje strogih pravila, kazne i antihedonisticki pogledi
(Sharma et al., 1995; Shankarmahesh, 2006.). Istrazivanja su pokazala pozitivnu korelaciju
izmedu konzervativizma i negativnih stajaliSta prema stranim proizvodima. Istrazivanja
Sharme et al. (1995.) i Balabanisa et al. (2001.) upravo potvrduju pretpostavljenu svezu
izmedu konzervativizma 1 potrosackoga etnocentrizma. U kontekstu potrosackoga
etnocentrizma salijentnost ili istaknutost se definira kao osjecaj prijetnje od inozemne
konkurencije, uvoza te osjecaj prijetnje domac¢em gospodarstvu. Dozivljavanje prijetnje
povecava osjecaj morala medu ljudima u podrzavanju domace industrije i radnika podizuci
razinu etnocentrizma. Neki od znanstvenika (Oslen et al., 1993., Sharma et al., 1995.)
pronasli su pozitivan odnos izmedu etnocentri¢nih potrosackih tendencija i odnosa prema

uvozu.
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5.2. Potrosacki etnocentrizam u Hrvatskoj

Istrazivanja o stavovima lokalnih potrosaca prema stranim proizvodima u danasnje vrijeme
sve viSe dobivaju na znacaju. U rastucoj internacionalizaciji potrosacki etnocentrizam ima
vaznu ulogu na globalnom trzistu. Razvojem globalizacije potrosa¢i postaju svjesniji
proizvoda koji potjecu iz stranih zemalja te im oni postaju dostupniji. U takvim situacijama
javljaju se tendencije potroSackog etnocentrizma kao posljedice ponasanja potroSaca u
kupovini, a etnocentri¢ni potrosac¢i nerado izabiru inozemne proizvode zbog lojalnosti
prema vlastitoj zemlji. (Panduri¢, 2015.). Hrvatska gospodarska komora provodi brojne
akcije 1 ulaze velike napore kako bi probila male proizvodace na scenu i predstavila ih
krajnjim kupcima u Republici Hrvatskoj. Povodom toga obraduju se razni gospodarski
sajmovi i izlozbe kao pojmovi te bivaju predstavljene akcije koje se provode godinama u
Republici Hrvatskoj s ciljem pobolj$anja domacih proizvoda. Osimrazmjene i prometa robe,
gospodarski sajmovi i izlozbe imaju i druge funkcije, kao na primjer promocija proizvoda i
edukativna funkcija (kupac/potrosac). Tolusi¢ (2007.) tvrdi kako su gospodarski sajmovi
institucije koje organiziraju sajamske priredbe na kojima se izlazu uzorci proizvoda te da oni
mogu biti organizirani stalno ili povremeno. Osim promoviranja proizvoda na sajmovima,
postoje brojne druge moguénosti. Neke od njih su procjena konkurencije i odredivanje
mjesta u odnosu na iste, ostvarivanje kontakata s moguc¢im budu¢im kupcima, ali isto tako i
slusanje kupaca te upoznavanje s njihovim zeljama, potrebama i zahtjevima, dogovaranje
suradnje s drugim sudionicima sajma i drugo. Sajmovi i izlozbe postoje u Republici
Hrvatskoj, ali ne predstavljaju se dovoljno snaga i vrijednosti hrvatskih proizvoda. Kako bi
se poboljsalo stanje i odrZivost potrosackog etnocentrizma, potrebno je puno vise ulaganja
u marketing kako bi se prosirile vijesti do gradana te kako bi se zabiljezila i poboljsala poruka
kupovine domacih proizvoda. (Dominkovié¢, 2016.). Kako je ve¢ navedeno, Hrvatska
gospodarska komora provodi akcije i ulaze napore s ciljem promocije domacih proizvoda.
Jedna takva nacionalnu akciju jest "Kupujmo hrvatsko" koja je pokrenuta 1997. godine. Cilj
akcije jest promovirati hrvatske kvalitetne proizvode, osobito one proizvode koji nose
oznake "Izvorno Hrvatsko" te ,,Hrvatska kvaliteta®. Akcija je nastala iz potrebe povecanja
svijesti o kvaliteti hrvatskih proizvoda, ali isto tako i iz cilja povecanja konkurentnosti
hrvatskog gospodarstva. (Dominkovié, 2016.). Kako se u radu obraduje tematika
potrosackog etnocentrizma, svakako treba istaknuti kako je i jedan od ciljeva akcije ocuvanje

nacionalnog identiteta.
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6. PROIZVODNJA I POTROSNJA POVRCA U REPUBLICI HRVATSKOJ

Hrvatska ima povoljne agroklimatoloske uvjete koji omoguéuju raznovrsnu poljoprivrednu
proizvodnju. Na razmjerno uskom zemljopisnom prostoru, zbog raznolikih klimatskih
uvjeta, reljefa i tla, uspjesno se uzgaja velik broj poljoprivrednih kultura, pocevsi od zita i
industrijskog bilja do grozda za vino i mediteranskog voca i povréa. U strukturi
gospodarstava prevladavaju mala obiteljska gospodarstva koja proizvode uglavnom za
vlastite potrebe. Njihov je udio u trznoj proizvodnji vrlo mali. Povrée se u Hrvatskoj
najve¢im dijelom proizvodi na obiteljskim gospodarstvima, poljoprivrednim i mjeSovitim.
Samo mali dio od oko 2 % proizvodnje nalazi u dioni¢kim drustvima (Oplani¢ i sur., 2005).
Premda je proizvodnja povréa iznimno raznovrsna i zadnjih godina u kontinuiranom blagom
porastu, pokriva manje od 2/3 ukupne potrosnje. Proizvodnja povréa u RH ne zadovoljava
domace potrebe, a podaci o prinosu povréa su i vise puta nizi od prinosa u drzavama EU.
Jedan od nacina na koji bi se mogla povecati proizvodnja povréa svakako je povecanje
proizvodnje u zastiCenim prostorima (staklenici i plastenici). U Hrvatskoj, proizvodnja
povrca u zastiCenim prostorima nije na razinama na kojima bi mogla biti s obzirom na uvjete.
U nasoj zemlji se 70 % povréa proizvodi na obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima od
kojih svega 3 % otpada na proizvodnju povréa u zastiCenim prostorima §to jasno pokazuje
da za takvu proizvodnju postoji veliki potencijal. Proizvodnja povréa u zasti¢enim
prostorima ve¢ duze vrijeme dozivljava ekspanziju u svijetu, a narocito je prisutan trend
rasta u podrucjima koja su vezana uz mediteranski bazen (Baille i sur., 2006), kojemu
pripada i Hrvatska. Proizvodnja u zatvorenim prostorima posebna je vrsta proizvodnje koja
ima svoje posebnosti u odnosu na otvorenu proizvodnju. Kako Hrvatska ne zadovoljava
samodostatnost u proizvodnji povréa, npr. 65 % u 2010.1 71 % u 2011., znatne koli¢ine
podmiruju se uvozom povréa. (Ministarstvo poljoprivrede: GodiSnje izvjeS¢e o stanju
poljoprivrede u 2012. godini). Prema podacima Hrvatske gospodarske komore (Markovic,
2012.) ukupno je uvezeno voéa i povréa u vrijednosti od 258 milijuna dolara, od ¢ega uvoz
povréa iznosi 94 milijuna dolara. “Cinjenica je da Hrvatska ne moze proizvesti dovoljne
kolicine povréa Sto ostavlja velike mogucnosti za uvoz. NazZalost, radi se vecinom o
nekvalitetnim i jeftinim proizvodima koji se potom plasiraju na hrvatsko trziste ”, objasnjava

Zagorec (2013.).
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6.1. Analiza proizvodnje i potros$nje povréa u Hrvatskoj

Na temelju proizvodno-potrosnih bilanci, te raznim analizama trzista, dolazi se do zakljucka
da ponuda povréa u Hrvatskoj nisu zadovoljavajuca. Rezultati su pokazali da Hrvatska nije
samodostatna u proizvodnji povrca. (TomiSa P, 2015.). Moze se reci da je analiza vanjsko-
trgovinske razmjene Hrvatske pokazala velik manjak kod veéine poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda, ukljucujuci i povrée (Kovaci¢ i sur., 2000.). Ukupna potrosnja
povréa prema stanovniStvu u 2013. iznosila je 114,3 kg / po stanovniku, a najviSa potroSnja
po stanovniku odnosila se na rajcicu (15,8 kg), luk i ¢esnjak (9,9 kg ) i mrkvu (6,7 kg).
Domace trziste povrca karakterizira negativan vanjskotrgovinski saldo i ukazuje na ovisnost
o uvozu. (Kovaci¢ 1 sur., 2000.). Takoder, jedan od najvecih problema hrvatskog trzista
povréa je neorganiziranost proizvodaca, visoke ulazne cijene goriva, sjemena, gnojiva i
sredstava za zastitu bilja te male koli¢ine certificirane proizvodnje. Svi navedeni razlozi
doveli su do slabe konkurentnosti na trzistu. Konkurentnost hrvatskog povrca trzistu mogla
bi se povecati integracijom i tehnoloskom modernizacijom proizvodnje. (Mesi¢ i sur.,
2014.). u tablici ispod prikazana je proizvodnja povréa u 2019. i 2020. godini gdje mozemo
vidjeti da se proizvodnja povecala u 2020-toj godini, izuzev proizvodnje mrkve koja je sa
13.369 t pala na 11.389 t.

Tablica 2. Proizvodnja povrca u Republici Hrvatskoj u razdoblju 2019./2020. godine.

Proizvodnja povréa u RH (t)

PROIZVOD 2019. 2020.
Cvjetaca i brokula 1.896 3.312
Kupus bijeli 34.105 36.183
Salata 6.637 8.798
Rajcica 30.314 40.063
Krastavac i korniSoni 4.935 8.981
Paprika 13.224 16.415
Mrkva 13.369 11.389
Luk i ¢es$njak 25931 23.256
Grah 4577 6.428

Izvor: TISUP info. — obrada: Ministarstvo poljoprivrede
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Cijene povréa kroz promatrano razdoblje pokazuju znatne oscilacije, osobito zbog
sezonskog karaktera, ali i utjecaja klime tijekom promatranog razdoblja. NajviSe cijene u
promatranom razdoblju postigle su sljedec¢e povrtne kulture: grah (14,3 kn), paprika (12,7-
13,2 kn), patlidzan (9,9 kn), rajéica (9,6 kn) i dr. (tablica 3.). Nazalost ni relativno
zadovoljavajucée cijene nisu dovele do veéeg porasta proizvodnje. Cijene povréa koje
pokazuju velike oscilacije tijekom godine ukazuju na to da je proizvodnja povréa izvan
sezone premala i da ne zadovoljava potraznju u tom periodu. S druge strane proizvodnja
povréa najprofitabilniji je dio poljoprivredne proizvodnje koji, na manjim zemljiSnim
povrSinama ostvaruju zadovoljavajuéu razinu dohodovnosti. Shodno tome, buduéi da u
Hrvatskoj dominiraju mali posjedi, procvat ovog sektora bio bi kao injekcija kako
proizvodacima tako i cijeloj poljoprivredi i potrosacima koji su zeljni domaceg, kvalitetnog

proizvoda. (Tomisa P, 2015.).

Tablica 3. Cijene povréa u Hrvatskoj u kunama, 2007. - 2012.

VRSTA

POVRGA | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | PROSIEK
Rajcica 1007 | 936 | 923 | 949 | 973 | 901 963
fozp“ka 1181 | 1562 | 1240 | 1232 | 1164 | 12,25 12,67
Paprika 1314 | 1495 | 1204 | 1376 | 1295 | 1209 | 1316
babura

Patlidzan | 888 | 1019 | 1044 | 1016 | 941 | 1011 987
Krastavel | 27 | 931 | 7.76 ] 531 | 7.63 758
korniSon

Lukcrveni | 367 | 350 | 319 | 389 | 414 | 334 362
Kupus 224 | 309 | 264 | 258 | 280 | 304 273
Kel] 443 | 488 | 497 | 504 | 482 | 533 4901
Mrkva 476 | 524 | 525 | 511 | 515 | 532 514
Zelena

salata 754 | 683 | 814 | 784 | 773 | 777 764
kristalka

Zelena

salata 775 | 734 | 823 | 850 | 824 | 896 817
puterica

Cvjetata 742 | 670 | 773 | 727 | 749 | 745 734
Grah 1250 | 1507 | 1376 | 1372 | 1389 | 17.10 1434
sareni

Izvor i obrada: TISUP i Ministarstvo poljoprivrede
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6.2. Vanjskotrgovinska razmjena povréa u Hrvatskoj (podatci u 2021. godini )

Izvoz jestivog povréa, pojedinog korijena i gomolja iznosio je 6.396.430€, a uvoz

27.215.204€ ¢ime je ostvaren deficit u vanjskotrgovinskoj razmjeni u vrijednosti od (-

20.818.774€). Najve¢i udio u izvozu imali su svjeze ili rashladeno povrée (17.5%) te

zamrznuto povrée (25%), dok su u uvozu najveci udio imali suseno povrce, cijelo ili rezano

(10.3%). Udio vrijednosti izvoza jestivog povrca, pojedinih korijena i gomolja ¢inio je 1.7%

ukupne vrijednosti izvoza poljoprivredno - prehrambenih proizvoda, dok je u istom

razdoblju udio vrijednosti uvoza jestivog povréa, pojedinih korijena i gomolja u ukupnoj

vrijednosti uvoza poljoprivredno — prehrambenih proizvoda ¢inio 5,3 %.

Tablica 4. I1zvoz/uvoz povréa 2020./2021.

Indeks 2020./2021. Pokrivenost uvoza
1ZVOZ uvoZ izvozom (eur) %
NAZIV . Vrijednost | Koli¢ina | Vrijednost
Koli¢ina (t) 2020. 2021.
(EUR) ® (EUR)
Krumpir svjezi
501,8 295,5 76,8 72,6 33 13,5
ili rashladeni
Rajéica svjeza ili
595,4 403,1 112,2 103,4 1,9 74
rashladena
Crveni luk,
) ] 1.328,6 705,0 95,6 106,0 1,3 8,5
¢esnjak, poriluk
Kupus, cvjetaca,
] 192,9 182,3 139,2 102,3 98 17,4
koraba, kelj
Salata i cikorija 252,3 183,7 102,6 105,5 9,0 15,7
Mrkva, repa,
] 80,9 99,1 96,6 90,4 11,3 12,4
cikla
Krastavci i
komiSoni svjezi 2119 225,4 94,9 86,1 6,6 17,3
ili rashladeni
Mahunasto
povrée svjeze ili 133,2 158,4 36,5 31,7 3,6 18,2
rashladeno
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Ostalo povrée
svjeze ili

rashladeno

180,7

138,7

111,0

97,3

16,0

22,9

Povrée

zamrznuto

101,3

166,8

84,6

84,0

41,0

815

Povrée
privremeno
konzervirano

171.561,4

290.507,0

59,0

61,5

0,0

143,8

Suseno povrée,
cijelo, rezano i

ostalo

114,1

482,2

100,0

98,1

8,8

43,2

Osuseno
mahunasto

povrée u zrnu

40,3

95,0

85,9

109,4

6,9

6,0

Manioka, slatki

krumpir i sl.

68.736,7

26.130,8

284,1

215,7

0,1

8,1

Izvor: DZS; Obrada: Ministarstvo poljoprivrede
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Tablica 5. Vanjskotrgovinska bilanca (1. - 1l. 2021.)

Bilanca
NAZIV Kolic¢ina (t) Vrijednost (EUR)
Krumpir svjezi ili rashladeni -3.530 -3.274.642
Rajcica svjeza ili rashladena -1.695 -2.505.231
Crveni luk, ¢esnjak, poriluk -4.823 -2.597.618
Kupus, cvjetaca, koraba, kelj -1.801 -1.367.253
Salata i cikorija -1.788 -2.167.255
Mrkva, repa, cikla -2.739 -932.878
Krastavci i komiSoni svjezi ili
-386 -488.546
rashladeni
Mahunasto povrée svjeze ili
-18 -38.542
rashladeno
Ostalo povrée svjeze ili
-2.763 -3.771.515
rashladeno
Povrée zamrznuto -1.506 -364.563
Povrée privremeno
. -2134 138.864
konzervirano
Suseno povrée, cijelo, rezano i
-1.049 -1.593.718
ostalo
Osuseno mahunasto povrée u
-1.355 -1.739.562
zrnu
Manioka, slatki krumpir i sl.
o -132 -116.315
Korijenje

Izvor: DZS; Obrada: Ministarstvo poljoprivrede
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Grafikon 1. Kretanje prosjecnih veleprodajnih cijena povréa uvezenog iz treé¢ih zemalja po

mjesecima (uvoz - Turska)

Izvor: TISUP; Obrada: Ministarstvo poljoprivrede
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Izvor: TISUP; Obrada: Ministarstvo poljoprivrede
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6.3. Potrosnja ekoloskog povréa u Hrvatskoj

Hrvatsko trziste ekoloSke hrane je slabo razvijeno i znaajno zaostaje za razvijenim
zapadnoeuropskim trziStima. Distribucijski kanali ekoloske hrane, a tako i povréa, u
Hrvatskoj suzeni su ekoloskim proizvodacima jer je ekoloska hrana vrlo slabo zastupljena u
lancima supermarketa koji predstavljaju osnovni oblik prodaje proizvoda. Naime, zbog
velike promjene u prinosima izmedu godina te malih proizvodnih kapaciteta (potraznja veca
od ponude) ekoloski proizvodaci su prisiljeni na prodaju svojih proizvoda na trziste
izravnom prodajom ili preko prodavaonica zdrave hrane. (Ivanisevic, 2016.). Da bi se trziste
ekoloskih prehrambenih proizvoda jace razvilo prioritet hrvatskim proizvodac¢ima ekoloske
hrane je ulazak u najznacajnije lance supermarketa. Ulaskom u lance supermarketa
proizvodaci bi stekli znacajan prodajni kanal, a potroSacima bi ekoloSka hrana postala
dostupnija nego Sto je trenutno. NaZzalost, mnogi potrosaci i dalje ne znaju prepoznati
ekoloski proizvod. Upravo zbog toga doneSena je odluka potrebe znaka hrvatskog ekoloskog

proizvoda. (slika 1.).

Slika 1. Oznaka hrvatskog eko proizvoda

Izvor: https://www.hrvatsKi-izvoznici.hr/vijesti/oznacavanje-eko-proizvoda

Takoder, jednu od glavnih prepreka trzistu ekoloske proizvodnje €ini visoka cijena ekoloskih
proizvoda u odnosu na konvencionalne. Jedan od razloga je slaba kupovna sposobnost
velikog broja domaceg stanovnistva koji imaju prosjek placa ispod prosjeka drzave pa se
cesto oslanjaju na proizvode loSije kvalitete, ali znatno jeftinijih. Stoga su domaci
proizvodaci ekoloskih proizvoda Cesto prisiljeni svoje proizvode prodavati prema cijenama
slicnim konvencionalnim. Ovo su sve ¢imbenici koji znac¢ajno usporavaju razvitak ekoloske

poljoprivrede u Hrvatskoj.
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7. REZULTATI
7.1. Rezultati ljestvice ukljucenosti

U istrazivanju s ciljem utvrdivanja stupnja etnocentri¢nosti hrvatskih potrosa¢a prema
domacem povréu sudjelovalo je 120 ispitanika od kojih 68,3% cine Zene, a 31,7% muskarci.
Najvise ispitanika je u dobi od 18 do 30 godina (52,5%). U dobi od 31 do 50 godina ima
23,3% ispitanika, a nesto veci postotak od 24,2% cine ispitanici u dobi preko 50 godina.
Zupanija koja je najvise zastupljena u uzorku je Osjecko-baranjska (73,3%) ispitanika dok
ostali udio ispitanika (25,8%) zivi u okolnim mjestima ili drugim Zzupanijama, a samo 0,8%

pripada Vukovarsko-srijemskoj Zupaniji.

Tablica 6. Socio-demografska obiljezja ispitanika

N %
Spol Zensko 82 68,3
Musko 38 31,7
18- 30 63 52,5
Dob 31-50 28 23,3
> 50 29 24,2
Osjecko-baranjska 88 73,3
Zupanija Vukovarsko-srijemska 1 0,8
Ostale zupanije 31 25,8

Izvor: anketno ispitivanje

7.2. Rezultati ankete

U cilju istrazivanja etnocentri¢nosti potrosac¢a u RH prema povréu, izradili smo anketu koja
sadrzi sedamnaest izjava prema ljestvici tendencije potrosackog etnocentrizma. Prema
anketi u kojoj je sudjelovalo 120 ispitanika u sljede¢im je tablicama prikazana je
deskriptivna statistika anketnog upitnika. Izracunata je srednja vrijednost, standardna
devijacija 1 standardna pogreska svih odgovora. Prema statistici podijelili smo stavove
potrosaca u tri tablice. U tablici 7. prikazani su stavovi prema kupnji domaceg povréa.
Najveci dio ispitanika smatra kako bi uvijek trebalo kupovati domace povrée te kako
kupovina domaceg pomaze u odrzavanju Hrvatske kao drzave. Visok stupanj

etnocentri¢nosti pokazuju u stavu: ,,Hrvatsko povrée sada i zauvijek®.
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Sto se ti¢e misljenja potrosada kako pravi Hrvat uvijek treba kupovati samo hrvatsko

odgovori su podijeljeni, tako da polovica ispitanika se ne slaze s tom tvrdnjom, a polovica

se slaze. Veliki udio potrosaca smatra kako ne bi smjeli dopustiti drugim zemljama da se

bogate na na$ racun, te bismo kako bi to sprijecili trebali uzimati povrée proizvedeno u

vlastitoj zemlji.

Tablica 7. Stavovi potrosaca prema kupnji domaceg povréa.

Tvrdnje

Stav

%

Srednja
vrijednost

Standardna
devijacija

Standardna
pogreska

Hrvati bi uvijek trebali kupovati
povrce proizvedeno u Hrvatskoj
umyjesto povréa iz uvoza.

g b~ —, O

37
42

0,0
0,8
33
4,2
25,8
30,8
35,0

5,875

1,097

0,100

Kupovinom hrvatskog povréa
odrzavamo funkcioniranje
Hrvatske kao drzave.

10
56
46

0,8

1,7
4,2
8,3
46,7
38,3

6,125

0,992

0,091

Osobno misljenje: " Hrvatsko
povrce sada i zauvijek."

10
19
45
37

0,8
2,5
4,2
8,3
15,8
37,5
30,8

5,717

1,310

0,120

Pravi Hrvat uvijek treba kupovati
povrée proizvedeno u Hrvatskoj.

~N OO OB~ WN PN OB 0ODN PN o DN PN O

11
26
12
21
15
21
14

9,2

21,7
10,0
17,5
12,5
17,5
11,7

4,017

1,923

0,176
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Uvijek bismo trebali kupovati
povrce proizvedeno u Hrvatskoyj,
umjesto da dopustimo drugim
zemljama da se obogate na nas
racun.

16
20
40
25

2,5
5,8
7,5
13,3
16,7
33,3
20,8

5,192

1,584

0,145

Najbolje je kupovati povrce
proizvedeno u Hrvatskoj.

12
18
50
37

1,7
0,8
0,0
10,0
15,0
41,7
30,8

5,842

1,181

0,108

Cak i ako mi dugoroéno Steti,
radije kupujem hrvatsko povrce.

~N OO o~ W N PN OO OB, L0ODN PN OB 0O

35

29
18
15

6,7
29,2
5,8
24,2
15,0
12,5
6,7

3,758

1,744

0,159

Izvor: vlastito istrazivanje

1 - Uopce se ne slazem, 2 — Ne slazem se 3 — Donekle se ne slazem, 4 — Niti se slazem niti se ne slazem, 5 — Donekle se

slazem, 6 — SlaZzem se, 7 — U potpunosti se slazem, N — broj ispitanika

Tablica 8. prikazuje stav potrosaca prema stranom povrcu. IzraCunata statistika pokazuje

kako su potroSaci vrlo privrZzeni domacem povréu te smatraju kako treba uvoziti samo ono

povrée koje nije dostupno u Hrvatskoj. Mnogi ispitanici bi ograni¢ili kupnju stranog povréa

na ono koje prijeko potrebno. Takoder vecéina potroSaca se brine o utjecaju kupovine i

potrosnje stranog povréa na hrvatske tvrtke i njihov daljnji razvoj. Manji udio ispitanika

smatra kako su pojedinci koji kupuju strano povrée odgovorni za nezaposlenost u Hrvatskom

gospodarskom sektoru.
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Tablica 8. Stavovi potrosa¢a prema stranom povréu — UvOZz i potrosnja.

Tvrdnje Stav | N % Srednja Standardna Standardna
vrijednost | devijacija pogreska
1 0 0
Treba uvoziti samo ono povrée | 2 3 25
koje nije dostupno u Hrvatskoj. 3 4 33
4 3 2,5 5,825 1,135 0,104
5 26 21,7
6 49 40,8
7 35 29,2
1 35 29,2
Kupnja stranog povrca znaci ne | 2 46 38,3
biti Hrvat. 3 4 33
4 16 13,3 2,683 1,838 0,168
5 3 2,5
6 8 6,7
7 8 6,7
1 7 58
2 14 11,7
Nije u redu Kkupovati strano | 3 15 12,5
povrce, jer ¢e to dovesti do 4 29 183 4417 1742 0159
povecanja nezaposlenosti u ’ ’ ’ ’
Hrvatskoj. 5 25 20,8
6 22 18,3
7 15 12,5
1 5,0
Kupnja stranog povrca trebala | 2 3,3
bi biti ograni¢ena na ono §to je 3 47
prijeko potrebno. '
4 12 10,0 5,233 1,554 0,142
5 29 24,2
6 42 35,0
7 22 18,3
1 6 5,0
Mi Hrvati ne bismo trebali | 2 11 9,2
kupovati strano povrée, jer to 3 v 58
Steti hrvatskim tvrtkama. ’
4 17 14,2 4767 1,633 0,149
5 31 25,8
6 36 30,0
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7 12 10,0
1 3 25
Trebali bismo kupovati samo | 2 10 8,3
strano povrée koje se ne moze
. : o . |3 8 6,7
proizvesti u nasoj zemlji.
(Hrvatskoj) 4 13 10,8 4,992 1,531 0,140
5 29 24,2
6 44 36,7
7 13 10,8
Za porast nezaposlenosti u |1 18 15,0
Hryat;kqj “odgovo.rnl §u 2 35 292
pojedinci koji kupuju povrée
proizvedeno u drugim | 3 12 10,0
zemljama. 4 |20 |167| 3392 1,844 0,168
5 15 125
6 12 10,0
7 8 6,7

Izvor: vlastito istrazivanje

1 - Uopce se ne slazem, 2 — Ne slazem se 3 — Donekle se ne slaZzem, 4 — Niti se slaZzem niti se ne slazem, 5 — Donekle se

slazem, 6 — Slazem se, 7 — U potpunosti se slazem, N — broj ispitanika

Trebamo li dopustiti stranim tvrtkama da donose svoje povrée na hrvatska trzista pitali smo

ispitanike na $to su odgovorili sa velikim neslaganjem. Njihov stav se moze vidjeti u tablici

9. Ispitanicima smo takoder postavili pitanja koja se ticu smanjenja uvoza stranog povr¢a.

Naime nesto veci dio ispitanika se slaze sa tvrdnjom da bi se potro$nja stanog povréa morala

oporezivati ¢ime bi se sprijecio uvoz u Hrvatsku.

S time da se trebaju povecati carine 1 porezi na strano povrce kupljeno u Hrvatskoj se slaze

najveci udio ispitanika. Prema statistici odgovori na tu tvrdnju pokazuju srednji stupanj

etnocentri¢nosti.
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Tablica 9. Sto je potrebno uéiniti kako bi se sprije¢io uvoz stranog povréa?

Tvrdnje Stav | N | % Srednja Standardna Standardna
vrijednost devijacija pogreska
1 13| 10,8
Stranim tvrtkama ne bi trebalo | 2 36| 30,0
dopustiti da svoje povrée donose
na hrvatsko trziste. 3 161133
4 26 | 21,7 3,375 1,691 0,154
5 12| 10,0
6 11192
7 6 |50
1 9 |75
2 18 | 15,0
Potrosnja stranog povr¢a morala | 3 13| 10,8
bi se oporezivati strogo, &ime bi | 4| 57| 555 | 4117 1,696 0,155
se sprijeCio njegov uvoz u
Hrvatsku. 5 231 19,2
6 23| 19,2
7 7 |58
1 50
Treba povecati carine i poreze na | 2 6,7
strano povrée kupljeno u 3 75
Hrvatskoyj. ’
4 29| 24,2 4,683 1,603 0,146
5 251208
6 29| 24,2
7 14| 117

Izvor: vlastito istrazivanje

1 - Uopce se ne slazem, 2 — Ne slazem se 3 — Donekle se ne slazem, 4 — Niti se slazem niti se ne slazem, 5 — Donekle se
slazem, 6 — Slazem se, 7 — U potpunosti se slazem, N — broj ispitanika

Prema dosada$njim izjavama i stavovima potroSaca to jest ispitanika koji su sudjelovali u

anketnom istrazivanju mozemo zakljuciti kako su ispitanici vrlo kriti¢ni po pitanju uvoza

stranog povrca i utjecaja uvoza na funkcionalnost Republike Hrvatske i njezinog trzista. Isto

tako potrosaci pokazuju i dozu razumijevanja prema potroSnji stranog povrca, ali takoder se

pojavljuje strah od negativnog ucinka kupnje stranog povréa i ulaska stranih tvrtki na

domaca trzista iako prema anketnom istrazivanju vecina ispitanika smatra kako ne treba

zabraniti ulazak stranih tvrtki i njihovog povréa na hrvatsko trziste.
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Veliki dio potrosaca smatra da kupnja i konzumacija stranog povréa moze dovesti do
negativnih posljedica za hrvatske tvrtke ili ¢ak uzrokovati njihovo propadanje. Prema
izracunatoj srednjoj vrijednosti vidi se da ispitanici nisu ba$ lojalni prema domacem povréu
iako se sa odredenim izjavama vecina slaze. Takoder vecina ispitanika nema svoje misljenje
. .. .. . .. S . . .
pa je njihov odgovor na izjave ,,niti se slazem niti se ne slazem®. Sa izjavama koje pokazuju
veliku etnocentricnost i lojalnost potrosaca prema domacem povréu vecéine se ne slaze npr.
,»cak 1 ako mi dugoroc¢no $teti radije kupujem Hrvatsko.“ ili ,,kupnja stranog povréa ne znaci

biti Hrvat.”

7.3. Segmentacija potrosaca prema stupnju potrosackog etnocentrizma

Na temelju rezultata ljestvice potroSackog etnocentrizma, ispitanici su podijeljeni u tri
skupine 1 to na sljede¢i nacin. Izracunata je srednja vrijednost Citavog uzorka ukupne
ljestvice potrosackog etnocentrizma. Tako su ispitanici ¢ija je srednja vrijednost svih tvrdnji
ljestvice potrosackog etnocentrizma izmedu 2,683 i 4,017 svrstani u segment ,,ispitanici s
niskim stupnjem potrosackog etnocentrizma®. Ispitanici sa srednjom vrijednoscu svih izjava
u rasponu od 4,018 do 5,233 su svrstani u segment ,,ispitanici sa srednjim stupnjem
potrosackog etnocentrizma“. Posljednji segment Cine ispitanici sa visokim stupnjem
potrosackog etnocentrizma od 5,234 do 6,125. Kao $to je vidljivo iz prethodnih tablica 7.,
8., 1 9. najve¢i udio ispitanika ¢ine potroSaci sa srednjim stupnjem potrosackog
etncoentrizma, slijede oni sa visokim stupnjem potrosackog etnocentrizma dok je najmanji

udio onih sa niskim stupnjem potroSackog etnocentrizma.
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8. ZAKLJUCAK

Cilj rada bio je analizirati stanje potrosacke etnocentri¢nosti prema povréu U Republici
Hrvatskoj. Hrvatsko trziste povréem obiljezava negativna vanjsko-trgovinska bilanca i
znatna ovisnost o uvozu, pa se proizvodnja suocava s problemom velikog uvoza svih vrsta
svjezeg povrca, naroCito povrtnih proizvoda i susenog povrca. Potrosacki etnocentrizam u
Republici Hrvatskoj je na relativno visokoj razini i kupci su spremni izdvojiti ¢ak vise novca
za domacéi proizvod. Etnocentri¢nost potrosata mozemo opisati kao lojalnost potrosaca
odnosno njihova odanost prema odredenom proizvodu bilo marki ili vrsti proizvoda. U
Republici Hrvatskoj se provode razna istrazivanja kupovnog ponasanja potrosaca i izbora
izmedu domacih i stranih proizvoda. Takoder se proucavaju stavovi potrosaca prema stranim
proizvodima. Prema rezultatima anketnog upitnika mozemo zakljuciti kako je kod potrosaca
koji su sudjelovali u istazivanju prisutna umjerena do blaga etnocentri¢nost. Anketa je
obradena na nacin da je izracunata deskriptivna statistika svih odgovora ispitanika. Stavove
ispitanika podijelili smo u tri grupe 1 to na stav prema domac¢em povrcu (tablica 7.), prema
uvozu i potro$nji stranog povrca (tablica 8.) te prema sprijecavanju uvoza stranog povréa
(tablica 9.). Veliki broj ispitanika smatra kako na prvom mjestu treba kupovati domace
povrée. Kada bi se uvoz stranog povréa smanjio, a potraznja za domaéim povréem povecala
to bi uvelike pomoglo u porastu proizvodnje povréa u Hrvatskoj. Odredeni udio ispitanika
(20,8%) upotpunosti smatra kako se druge zemlje bogate preko uvoza povréa u Hrvatsku te

to znatno utjeCe na hrvatske tvrtke i gospodarstvo. (tablica 7.).

Sto se ti¢e uvoza i potro$nje stranog povréa rezultati pokazuju blagu etnocentriénost
ispitanika. Srednje vrijednosti variraju od 2,683 do 5,825. (tablica 8.). Proucavajuci obradene
rezultate otkrili smo razumijevanje kod potrosaca prema potrebi za uvozom onog povréa
koje nije dostupno na hrvatskom trzistu. Blagi stupanj etnocentri¢nosti potrosaca pokazuje
njihovu zabrinutost prema povecanju nezaposlenosti u Republici Hrvatskoj. Mozemo reci
kako je ta zabrinutost opravdana jer s povecanjem uvoza stranog povrcéa dolazi do smanjenja
izvoza, proizvodnje domaceg povréa te se smanjuje i potraznja, a samim time i broj radnih
mjesta. 1z tog razloga potrebno je ograniciti kupnju stranog povréa na ono povrée koje je
prijeko potrebno, s ¢ime se slaze 35 % ispitanika. NiZi stupanj etnocentrizma izracunate
srednje vrijednosti (3,375) pokazuje toleranciju potrosaca prema stranim tvrtkama te
smatraju kako nema potrebe ogranicavati tim tvrtkama da donose svoje povrée na naSe

trziste. (tablica 9.).
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Nesto visi stupanj etnocentrizma izraCunate srdnje vrijednosti (4,117) dovodi nas do
zakljucka kako bi se u svrhu smanjenja uvoza potrosnja stranog povrca trebala oporezivati.
(tablica 9.). Drugo rjeSenje s ciljem sprije¢avanja uvoza u Hrvatsku bilo bi povecanje carina
1 poreza na strano povrée kupljeno u Hrvatskoj. Kako bi uz smanjenje uvoza povecali i
potraznju za domaéim povréem potrebno je poboljsati domaéu proizvodnju povrca.
Republika Hrvatska ima brojne pogodnosti za proizvodnju povréa zahvaljujuéi raznovrsnoj
klimi te je zbog toga mogu¢ uzgoj povréa i na otvorenom tijekom cijele godine. Uz bolju
proizvodnju domaceg povrca vazna je i educiranost proizvodaca te bolja organiziranost na
trzistu. To bi dovelo do povecanja broja radnih mjesta uz osnivanje novih opg-ova koji bi
dobili poticaj drzave, zaposlili mlade stru¢ne ljude. Svojim znanjem bi uveli novu
tehnologiju proizvodnje koja bi omogucila bolju proizvodnju i vecu kvalitetu povrcéa.
Smanjenje poreza na domace povrce i ostale proizvode dovelo bi do vee potraznje za
domac¢im povréem 1 drugim proizvodima, ¢ime bi bili zadovoljni 1 proizvodaci 1 potrosaci.
Smanyjiti uvoz stranog povréa mozemo tako Sto ¢emo povecati plasman proizvodnje kroz
turisticku potro$nju. Udruzivanjem proizvodaca smanjuju se troskovi proizvodnje i olakSava

plasman na trZziste.

30



9. POPIS LITERATURE

1. Ani¢, M. (2016). Utjecaj potrosackog etnocentrizma na namjeru konzumacije
prehrambenih proizvoda s razli¢itim stupnjem ukljucenosti. Diplomski rad. Sveuciliste u

Zagrebu. Agronomski fakultet.

2. Bawa A. (2004), Consumer Ethnocentrism: CETSCALE Validation and Measurement of
Extent, Vikalpa: The Journal for Decision Makers, str. 43-57.

3. Dominkovi¢, P. (2016). Potrosacki etnocentrizam i hrana. Diplomski rad. Josip Juraj

Strossmayer Sveuciliste u Osijeku. Fakultet agrobiotehnickih znanosti.

4. Gali¢, A., Gauta, B., Halilovi¢, L., Jadresko, 1., & Kardum, S. (2015). Potrosnja

egzoti¢nog voca i povréa na podru¢ju grada Zadra. Oeconomica Jadertina, str. 28-47.

5. Grbi¢ N., Puska A. Utjecaj etnocentrizma na kupovno ponaSanje potrosaca na podrucju

Brcko distrikta BiH; 107 str.

6. Horvat, J., Oreskovi¢, B., & Forjan, J. (2005). Segmentiranje trziSta temeljeno na
etnocentri¢nim stavovima. Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship,

Business, and Economic Issues, str. 59-66.

7. IvaniSevié, L. (2016). Ekoloska proizvodnja povréa u republici hrvatskoj. Diplomski rad.

Josip Juraj Strossmayer SveuciliSte u Osijeku. Fakultet agrobiotehnickih znanosti.

8. Johansson, J., Douglas, S., Nonaka, 1. (1985) Assessing the impact of cuntry of origin on
product evaluations: a new methodological perspectiv, Journal of Marketing Research, Vol.
22, str. 388-396.

9. Kesi¢, T., Rajh, E., & Ozreti¢-Dosen, P. (2004). Utjecaj stavova i etnocentrizma na
namjere kupovine domacih nasuprot inozemnih proizvoda u Hrvatskoj 1 Bosni 1

Hercegovini. Hrvatska na putu u Europsku uniju, Ekonomski institut, Zagreb, str. 540-552.

10. Loncari¢, R., Sudari¢, T., & Deze, J. Consumer entnocentrism on global food

market. Interdisciplinary Management Research XIV, 618.

11. Mati¢, M. (2013). Intenzitet 1 utjecaj potrosackog animoziteta i etnocentrizma u
Hrvatskoj. Ekonomski vjesnik. Odjel ekonomije i poslovne ekonomije Sveucilista u
Dubrovniku, str. 39-55.

12. Markovi¢, B., & Zagorec, D., (2013.) TrZziste svjezeg voca i povréa: Nedostaje nam svega

osim mandarina; dostupno na www:.jatrgovac.hr (21.08.2013.)

31



13. Mesié, Z., Zrakié, M., Tomié, M., & Cerjak, M. Analiza trzista povréa u Hrvatskoj.
In Book of Abstract, str. 71.

14. Olsen, J. E., Granzin, K. L. and Biswas, A. (1993), Infl uencing consumers’ selection of
domestic versus imported products: implications for marketing based on a model of helping

behavior, Journal of the Academy of Marketing Science, str. 307-21.

15. Panduri¢, B. (2015). Etnocentrizam potrosaca u isto¢noj Hrvatskoj. Diplomski rad.

Sveuciliste u Zagrebu. Ekonomski fakultet.

16. Taewon, S.; Kwon, LG. (2002): Globalization and reluctant buyers, International
Marketing Review, str. 663 — 680.

17. TomiSa, P. (2015). Tendencije kretanja povrtne proizvodnje u Republici Hrvatskoj
2009.-2013. Diplomski rad. Krizevci. Studij agroekonomije.

18. Trzisni cjenocni informacijski sustav u poljoprivredi (2021.).

Web stranice:
1. Ethnocentrism | Cultural Anthropology (lumenlearning.com) (pristupljeno 11.03.2021.)

2. https://proleksis.lzmk.hr/20121/ (pristupljeno 9.03.2021.)

3.https://courses.lumenlearning.com/culturalanthropology/chapter/ethnocentrism/
(pristupljeno 9.03.2021.)

4.https://www.google.com/search?rlz=1C1PRUI enHR949HR949&sxsrf=A0aemvLGIIF
Awm_ L0OJFOVUG6HH9zgCh48gw:1630414740665&q=tisup+i+ministarstvo+poljoprivrede
+vanjskotrgovinska+razmjena+voca+i+povrca+pdf&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi9ptC
baNvVYAhWFEXoUKHVXZCGoQBSgAegQIARAC&biw=1536&bih=664

(pristupljeno 20.04.2021.)

32


https://proleksis.lzmk.hr/20121/
https://courses.lumenlearning.com/culturalanthropology/chapter/ethnocentrism/
https://www.google.com/search?rlz=1C1PRUI_enHR949HR949&sxsrf=AOaemvLGlIFAwm_L0JF9VU6HH9zgCh48gw:1630414740665&q=tisup+i+ministarstvo+poljoprivrede+vanjskotrgovinska+razmjena+voca+i+povrca+pdf&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi9ptCbqNvyAhWFxoUKHVxZCGoQBSgAegQIARA0&biw=1536&bih=664
https://www.google.com/search?rlz=1C1PRUI_enHR949HR949&sxsrf=AOaemvLGlIFAwm_L0JF9VU6HH9zgCh48gw:1630414740665&q=tisup+i+ministarstvo+poljoprivrede+vanjskotrgovinska+razmjena+voca+i+povrca+pdf&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi9ptCbqNvyAhWFxoUKHVxZCGoQBSgAegQIARA0&biw=1536&bih=664
https://www.google.com/search?rlz=1C1PRUI_enHR949HR949&sxsrf=AOaemvLGlIFAwm_L0JF9VU6HH9zgCh48gw:1630414740665&q=tisup+i+ministarstvo+poljoprivrede+vanjskotrgovinska+razmjena+voca+i+povrca+pdf&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi9ptCbqNvyAhWFxoUKHVxZCGoQBSgAegQIARA0&biw=1536&bih=664
https://www.google.com/search?rlz=1C1PRUI_enHR949HR949&sxsrf=AOaemvLGlIFAwm_L0JF9VU6HH9zgCh48gw:1630414740665&q=tisup+i+ministarstvo+poljoprivrede+vanjskotrgovinska+razmjena+voca+i+povrca+pdf&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi9ptCbqNvyAhWFxoUKHVxZCGoQBSgAegQIARA0&biw=1536&bih=664

