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1. UvOoD

PonaSanje potrosaca je relativno mladi znanstveni predmet unutar znanstvenog ogranka
marketinga koji zahtjeva neprekidno pracenje ponasanje potrosaca u njihovoj interakciji s
okolinom. Proucavanje ponasanja potrosaca potjece iz Sezdesetih godina proslog stoljeca,
no podrucje ponaSanja potroSaca nije jos uvijek dovoljno istrazeno. Podrucje ponaSanja
potrosaca obuhva¢a mnoge teme. Ono istrazuje procese do kojih dolazi kad pojedinci ili
grupe odabiru, kupuju, koriste ili prestaju koristiti proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi
zadovoljili potrebe i1 zelje. Ponasanje potrosc¢a obuhvaca interakcije izmedu razmisljanja,
ponasanja i dogadaja u okruzenju, obuhvaca razmjenu izmedu ljudi, Sto zaci da je uloga
marketinga stvaranje razmjena sa potroSacima definiranjem 1 primjenom marketinskih
strategija. Potrosaci se svakako razlikuju po dobi, spolu, dohotku, stupnju obrazovanja,
ukusima, mobilnosti i sl. Ponasanje potrosaca ¢ini niz psiholoskih i fizi¢kih aktivnosti koje
poduzima pojedinac ili ku¢anstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda ili
usluga. Raspolozivi resursi potrosaca su: vrijeme, novac, sposobnost prihvacanja i
razmatranja informacija o proizvodu ili usluzi, a faze ponasanja potrosaca: faza kupnje,
faza potrosnje i faza odlaganja. Faze procesa odluke o kupnji su: spoznaja problema,
traZzenja informacija, procjena alternative, odluka o kupnji i ponaSanje nakon kupnje. Na
ponaSanje potrosaca pri kupovini utjeu kulturni, drustveni, osobni 1 psiholoski ¢imbenici.
Dijele se u dvije skupine, a to su vanjski ¢imbenici (kulturni i drustveni) i unutarnji
¢imbenici (osobni i psiholoski). Ljudi prvenstveno kupuju da bi zadovoljili neku potrebu.
Postoji niz druStvenih 1 osobnih motiva za kupovinu. Znacajan utjecaj na odluku o kupnji
ima i dizajn prodavaonice. Dizajn prodavaonice predstavlja imidz kojim prodavaonica
privlaci potrosace. Tu veliku ulogu ima dizajn izloga, glazba, osvjetljenje 1 sl. Na imidz
prodavaonice utjeCe 1 asortiman proizvoda, ali 1 stil, garancije i cijene. PotroSaci ¢e
kupovati neku marku ako oc¢ekuju da ¢e ih ta marka ili proizvod najbolje dovesti do cilja ili
ispunjenja o&ekivanja, odnosno zadovoljenja potreba. Sto se ti¢e potrosata prehrambenih
proizvoda u danas Republici Hrvatskoj, najviSe ih motiviraju za kupovinu odredenih
proizvoda povoljnija cijena, kvaliteta proizvoda, ali i razni popusti i pogodnosti.
Prehrambeni proizvodi su vise vezani za kulturu nego neki drugi proizvodi jer su viSe
vezani uz obiCaje i okuse koji su karakteristini za neku kulturu. Hrvatsku je 2008.
zahvatila globalna kriza koja trese sve do danas. Gospodarska kriza je utjecala na
smanjenje budzeta kucanstva te samim tim donosi smanjenje potroSnnje. Osim toga

potrosaci u recesiji mijenjaju svoje navike. Primjerice, umjesto markiranih proizvoda na



koje su naviknuti, potroSaci sada razmis$ljaju racionalno i traze $to veéu kvalitetu za $to
manje novca. Ipak osnovne zivotne potrebe se trebaju zadovoljiti, kao Sto je kupovina
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Zbog recesije potrosaci odustaju od tradicionalnih
oblika drustvenog ponasanja, te viSe ostaju kod kuce i hranu pripremaju kod kuce. U vecini
slucajeva potrosace poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj najvise
motivira za kupovinu povoljnija cijena, kvaliteta proizvoda, promocijske aktivnosti, razni

popusti i pogodnosti.



2. MATERIJALI | METODE

Za izradu doplomskog rada "PonaSanje potroSaca pri kupovini poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda" koriSteni su podaci i informacije koji su prikupljeni
pretrazivanjem stru¢ne literature, znanastvenih radova, te pretrazivanjem interneta. Cilj
rada je putem anketnog istrazivanja utvrditi kako se ponasaju potrosaci pri kupovini

poljoprivredno-prehrambenih prizvoda, tj. na §to najviSe obracaju paznju pri kupovini istih.

Diplomski rad podijeljen je na tri poglavlja. U prvom je pisano o samom ponaSanju
potrosaca, te Cimbenicima koji utjeCu na ponaSanje potroSaca. U drugom pisano je o
poljoprivredno-prenrambenim prizvodima, njihovoj proizvodnji, podjeli te percepciji
potrosaca na trziStu poljoprivrednih proizvoda. U tre¢em poglavlji radi se o anketnom
istrazivanju provredenom putem interneta (google forms), tijekom mjeseca svibnja na

podrucju Osjecko-baranjske Zupanije. Anketu je ispunilo 107 ispitanika.



3. PONASANJE POTROSACA

Potrosa¢ je osoba koja kupuje ili konzumira proizvode ili usluge stvorene u odredenom
gospodarskom sustavu na odredenom trziStu. PonaSanje potrosaca je relativno mladi
znanstveni predmet unutar znanstvenog ogranka marketinga koji zahtjeva neprekidno
pra¢enje ponasanje potrosaca u njihovoj interakciji s okolinom. Prou¢avanje ponasanja
potrosaca potjece iz Sezdesetih godina proslog stolje¢a, no podru¢je ponaSanja potrosaca
nije jo$ uvijek dovoljno istrazeno. Ako se u obzir uzmu lokalne odlike pojedinih potrosaca,
te specifican odnos prema odredenim proizvodima pojedinih skupina potroSaca, tada
postaje jasno kako ponaSanje potroSaca ima Sirok spektar problema za znanstveno
istrazivanje. PonaSanje potrosaca kao $to je ve¢ ranije u radu naznaceno predstavlja proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda i usluga. Postoje tri faze koje ¢ine cjelinu ponasanja
potrosaca, a to su: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja. Na ponasanje potrosaca
se moze utjecati pomocu elemenata marketinskog miksa. Suvremeni nac¢ini komunikacije i
direktne prodaje prilagodavaju se modernom potrosa¢u. Na ponaSanje potrosaca danas
utjeCu razni vanjski ¢imbenici. Proces donosenja odluke o kupnji je pod utjecajem:

drustvenih grupa, drustvenog staleza, obitelji i osobnih utjecaja.

Podrucje ponasanja potrosac¢a obuhvaca mnoge teme. Ono istrazuje procese do kojih dolazi
kad pojedinci ili grupe odabiru, kupuju, koriste ili prestaju koristiti proizvode, usluge, ideje
ili iskustva da bi zadovoljili potrebe i Zelje. Potrosa¢i mogu poprimiti mnoge oblike, u
rasponu od Sestogodi$nje djevojice koja moli mamu da joj kupi Zele bombone do
menadzera velike korporacije koji odlu¢uje o kupnji krajnje skupog racunalnog sustava.
Predmeti potro$nje mogu ukljucivati bilo $to, od konzerve graha do masaze, demokracije,
glazbe pa ¢ak i drugih ljudi. Potrebe i Zelje $to ih valja zadovoljiti mogu biti u rasponu od

gladi 1 zedi do ljubavi, statusa ili ¢ak duhovnoh ispunjenja.

Raste interes za ponasanje potroSaca, ne samo na podru¢ju marketinga nego i u drustvenim
znanostima opcenito. Do toga dolazi zbog rastuce svijesti o sve vecoj vaznosti potroSnje u
naSem svakodnevnom Zivotu, u organizaciji naSih svakodnevnih aktivnosti, u oblikovanju
naseg identiteta, u politici i ekonomskom razvitku i u tokovima globalne kulture, u kojem
se potroSacka kultura §iri. MoZe se smatrati da potroSnja igra toliko vaznu ulogu u nasem
drustvenom, psiholoskom, ekonomskom, politickom i kuturnom zivotu da je danas postala

“prethodnicom povijesti”.



3.1. Definiraje ponasanja potrosaca

PonaSanje potrosata moze se definirati kao ponasanje koje potrosaci prikazuju pri
istrazivanju, kupovini, koriStenju, ocjeni i rasporedivanju proizvodai usluga za koje
oc¢ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Prou¢avanjem ponasanja potrosaca istrazuje se
kako pojedinci donose odluke da ¢e potrositi SVoj novac, vrijeme i energiju na kupnju, tj.
potroSnju odredenih proizvoda. Ponasanje potrosaca je dinamic¢no. Individualni
potrosaci, grupe potrosaca i drustvo u cjelini se konstantno mijenjaju i razvijaju, $to ima
vazan utjecaj na proucavanje ponasanja potrosaca i definiranje marketinske strategije, tj. ne
postoji ista marketinska strategija koja bi bila efikasna u bilo kom vremenskom razdoblju,
za sve proizvode, trziSta i industrije. PonaSanje potros¢a obuhvaca interakcije izmedu
razmisljanja, ponaSanja i dogadaja u okruzenju, obuhvaéa razmjenu izmedu ljudi, Sto znaci
da je uloga marketinga stvaranje razmjena sa potrosa¢ima definiranjem i primjenom

marketinkih strategija. *

3.2. Ponasanje potrosaca pri kupovini

Podru¢je ponaSanja potrosaa istrazuje kako pojedinci, grupe ili organizacije odabiru,
kupuju, Kkoriste i gospodare dobrima, uslugama, idejama ili iskustvima kojima
zadovoljavaju svoje potrebe i zelje. Polazna tocka za razumijevanje ponaSanja kupaca je
model reakcije na podrazaje, pri ¢emu je zadatak marketera spoznati Sto se dogada u
svijesti kupaca tijekom cijelog procesa. Trzista potrosaca ¢ine svi pojedinci i domacinstva
koja kupuju ili dolaze u posjed roba i usluga za potrosnju. Potrosaci se svakako razlikuju
po dobi, spolu, dohotku, stupnju obrazovanja, ukusima, mobilnosti i sl. PonaSanje
potrosaca ¢ini niz psiholoskih i fizic¢kih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili kuéanstvo
u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda ili usluga. Raspolozivi resursi
potrosaca su:vrijeme, novac, sposobnost prihvacanja i razmatranja informacija o proizvodu

ili usluzi, a faze ponasanja potrosaca: faza kupnje, faza potrosnje i faza odlaganja.

! Solomon R. M. i suradnici, PonaSanje potroSaca:europska slika, Zagreb, 2015



3.3. Faze procesa kupovine

Faze procesa odluke o kupnji su: spoznaja problema, trazenja informacija, procjena
alternative, odluka o kupnji i ponasanje nakon kupnje (slika 1.). Proces kupnje pocinje
puno prije stvarne kupnje i nastavlja se jos dugo nakon nje. Potrosa¢ kod kupovine
proizvoda male ukljucenosti ne prolazi kroz sve faze odluka o kupnji, pa se kod takvih
kupnji ¢esto preskacu 2. i 3. faza kupnje, dok kod kupovine proizvoda velike ukljuc¢enosti

obic¢no prolazi kroz sve faze.

. . . ponasanje
spoznaja traZenje procjena odluka o nakon
problema informacija alternative kupnji .

kupnje

Slika 1. Proces kupnje

Spoznaja problema- zapocinje kada kupac prepozna problem ili potrebu, unutarnjim ili

vanjskim poticajima.

Trazenje informacija- potaknuti potrosac¢ Ce traziti viSe informacija, te je na pocetku
traganje u manjoj mjeri gdje je povecana pozornost, te se nakon nje pokrece aktivno
trazenje informacija. lzvori potrosackih informacija mogu biti osobni (obitelj, prijatelji,
poznanici), komercijalni (oglasavanje, prodavaci, zastupnici, ambalaza), javni (masovni

mediji, organizacije potroSaca) i iskustveni (rukovanje, ispitivanje i koriStenje proizvoda).

Vrednovanje alternativa- smatra se da kupci donose odluke na svjesnoj i racionalnoj
osnovi, iako je ponekad prisutna 1 impulzivna kupnja. PotroSai Zele zadovoljiti neku
potrebu kroz pogodnosti proizvoda koji imaju odredene karakteristike. NajviSe pozornosti
se posvecuje karakteristikama koje pruzaju trazene pogodnosti. Potrosa¢ do stavova o

odredenom proizvodu dolazi kroz postupak ocjenjivanja karakteristika.

Odluka o kupnji- ve¢ u fazi vrednovanja kupac stvara sklonosti prema odredenim

proizvodima, te to formira namjeru kupnje. Izmedu namjere i odluke o kupnji mogu stajati



stavovi drugih (ovisno o stupnju negativnih utjecaja i1 motivaciji potrosaca) ili

nepredvidljivi ¢imbenici situacije (npr. nabava drugog proizvoda).

Ponasanje nakon kupnje- nakon kupnje potrosa¢ osijea razinu zadovoljstava ili
nezadovoljstva, te ono utjece na daljnju kupovinu proizvoda. Ako je potrosac¢ zadovoljan,
postoji ve¢a moguénost ponovnog vracanja kupovini proizvoda i izgradnje profitabilnog
odnosa s proizvodacem. Ako je potroSa¢ nezadovoljan on moze odbaciti proizvod ili ga

cak 1 vratiti, te prestati kupovati proizvod i Siriti negativne informacije.

3.4. Cimbenici koji utjeu na ponasanje potrosaca

Na ponaSanje potrosaca pri kupovini utjecu kulturni, drustveni, osobni 1 psiholoski
¢imbenici. Dijele se u dvije skupine, a to su vanjski ¢imbenici (kulturni 1 drustveni) i
unutarnji ¢imbenici (osobni i psiholoski) (slika2.). U kulturne ¢imbenike spadaju: kultura,
supkultura 1 drustveni sloj. U druStvene ¢imbenike spadaju referentne grupe, obitelj, uloge
i statusi. Osobni ¢imbenici obuhvacaju dob i fazu zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske
okolnosti, nacin zivota te osobnost i predodzbu o samome sebi, dok psiholoski ¢imbenici

obuhvacaju motivaciju, percepciju i uenje, uvjerenja i stavove.

a Y
Kulturni
. . \ v
Vanjski - <
Drustveni
Cimbenici koji | )
utjecu na ponasanje p N
potrosaca
Osobni
.. J
Unutarnji
a Y
Psiholoski
\ v

Slika 2: Prikaz ¢imbenika koji utjecu na ponasanje potroSaca



3.4.1. Kulturni ¢cimbenici
U kulturne ¢imbenike spadaju:

e kultura
e supkultura

e drustveni sloj

Kultura- kultura je skup najosnovnijih vrijednosti, percepija, Zelja i ponasanja ¢lanova
drustva naucenih od obitelji i drugih vaznih institucija. Marketinski stru¢njaci se trude
uociti pomake kako bi osmislili nove proizvode koji bi u tom trenu bili privlacni kupcima.
Povecana Zzelja za slobodnim vremenom i raznim aktivnostima rezultirala je vefom
potraznjom za proizvodima i uslugama koji zivot ¢ine jednostavnijim. Mozemo reci da je
kultura prikupljanje zajednickih znacenja, rituala, normi i tradicija medu ¢lanovima neke
organizacije ili drustva. Ona definira ljudsku zajednicu, njezine pojedince, njezine

drusStvene organizacije kao 1 njezin ekonomski i politicki sustav.

Supkultura- svaka kultura sastoji se od mnogih podgrupa koje se nazivaju subkulture, one
obuhvacaju nacionalnosti, religije, rasne skupine i geografske regije te mnoge drustvene
interese. Clanovi ovih kultura imaju ista vjerovanja i zajedni¢ke doZivljaje koji ih odvajaju

od drugih.

Drustveni sloj- druStveni slojevi su razmjerno trajne i uredene podjele u druStvu ¢iji
¢lanovi dijele sli¢ne vrijednosti, interese 1 ponasanja. Pipadnost pojedinoj druStvenoj klasi
Cesto moze biti nezaobilazan referentni okvir za ponaSaje pojedinca i1 grupa. Sa
marketiSkog stajaliSta najvaznije determinante koje odreduju pripadnost odredenoj
drustvenoj klasi su dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna

orijentacija i imovina i nasljede.
3.4.2. Drustveni cimbenici
U drusteve ¢imbenike spadaju:

e refernetne grupe
e obitelj

e uloge i statusi



Referentne grupe- potreba za drustvom kod ljudskih bica je toliko snaZzna i elementarna da
se ubrajaju medu urodene bioloske potrebe. Grupe se mogu definirati kao skupinu dvoje ili
viSe ljudi ¢iji €lanovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teze zajednickom cilju,
izvedenom na temelju vrijednosti i normi prihva¢anja od ¢lanova grupe procesom
interakcije. Refrentne grupe utjeCu na potroSace na tri nacina, a ti su utjecaji informacijski,

utilitarni i vrijednosno-ekspresivni utjecaji.

Obitelj- mozemo pojednostavljeno re¢i kako se obitelj tradicionalno definira kao dvije ili
viSe osoba povezanih krvno, brakom ili posvojenjem koje zive zajedno. Iz interakcije
obiteljskih uloga, normi 1 vrijednosti proizlaze i uloge u kupnji 1 odlu¢ivanju o kupnji.
Suvremeni trendovi utjecu na promjene u tradicionalnoj strukturi obiteljskih uloga tako Sto
se promjenila uloga Zene, sve je vise samackog zivota, a promjenila se i uloga muskaraca.
Te su promjene utjecale na promjenu uloga kao i na modifikaciju ekonomske funkcije
obitelji u kojoj supruznici zajedno doprinose prihodu obitelji i zajedno ga raspodjeljuju u

procesu nabavke dobara i usluga potrebnih za funkcioniranje obitelji.

Uloge i statusi- uloga se sastoji od radnji koje ¢e osoba prema oc¢ekivanjima ljudi koji je
okruzuju izvrsiti. Svaka uloga donosi status, koje odrazava poStovanje $to je osoba ima u

drustvu i utjece na kupnju vrste proizvoda.
3.4.3. Osobni ¢imbenici
U osobne ¢imbenike spadaju:

e dob i faza zivotnog ciklusa
e zanimanje

e ekonomske okolnosti

e nacin Zivota

e osobnost i predodZba o samome sebi

Dob i faza Zivotnog ciklusa- Kako svaki proizvod ima odredeni Zivotni ciklus, kupovanje je
oblikovano prema Zivotnom vijeku obitelji, fazama kroz koje bi obitelj] mogla proci
tijekom svog sazrijevanja kroz vrijeme. Maketinski strucnjaci ¢esto definiraju ciljna trzista
u pogledu faza Zivotnog vijeka te razvijaju odgovarajuce proizvode i marketinske planove
za svaku fazu posebno. Te faze podjeljene su na mlade, osobe u srednjim godinama i

starije.



Zanimanje- zanimanje osobe uvelike utjece na odluke o kupnji proizvoda i usluga.

Ekonomske okolnosti- na odabir proizvoda utjeCe ekonomska situacija pojedinca. Na
kupnju luksuznijih proizvoda koji su skuplji odlu¢uju se osobe koje imaju dovoljno

entuzijazma, raspolozivih prihoda, ustedevine i sl.

Nacin Zivota- nacin zivota neke osobe je nacin Zivljenja neke osobe koji se izrazava kroz

njezine aktivnosti, misljenja i interese.

Osobnost i predodzba o samome sebi- osobnost su psiholoske karakteristike neke osobe
koje dovode do relativno ujednacenih i trajnih reakcija na svoje okruzenje, a zbog kojih se
razlikuje od drugih ljudi. Opisuje se kao samopouzdanje, dominacija, autonomija,

drustvenost i sl. 1 utje¢e na ponasanje pri izboru proizvoda i na izbor proizvoda.
3.4.4. Psiholoski cimbenici
U psiholoske ¢imbenike spadaju:

e motivacija
e percepcija
e ucenje

e uvjerenja i stavovi

Motivacija- unutarnje stanje koje aktivira ponaSanje orijentirano na cilj. Do motivacije
dolazi kada je pobudena potreba koju potrosac zeli zadovoljiti. Kad je potreba aktivirana,
postoji stanje napetosti koje poti¢e potroSaca da pokuSa smanjiti ili ukloniti tu potrebu.
Marketinski struénjaci pokuSavaju stvarati proizvode 1 usluge koji ¢e osiguravati Zeljene

koristi 1 dopustati potroSacu smanjiti tu napetost.

Percepcija- pecepcija je proces kojim se odabiru, organiziraju i interpretiraju podrazaji i
koji nam omogucavaju upoznavanje i prepoznavanje znacenja predmeta, pojava i dogadaja
u nasoj okolini. Ona je klju¢ni faktor u definiranju i razumjevanju potrSacevog ponasanja.
Obradujemo sirove podatke, no percepcija se fokusira na ono $to dodajemo ili oduzimamo

ovim osjetilnim podrazajima kad im dodajemo zncenje.

Ucenje- u€enje se odnosi na relativno trajne promjene ponaSanja koje su rezultat iskustva.

Obuhvaca se usvajanje navika, informacija, znanja, vjestina i sposobnosti.
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Uvjerenja i stavovi- uvjerenje je aktivno nastojanje da se mijenjaju stavovi, no on je i
sredi$nji cilj mnogih marketinskih komunikacija. Stavovi omogucuju predvidanje
ponaSanja samo u Odredenim precizno odredenim uvijetima. Stavovi ljudi ¢e omuguditi
predvidanje spontanih ponaSanja i biti sukladni s tim ponasanjima kada su stavovi jako
pobudljivi. Ako stavovi nisu jako pobudljivi, vjerojatne odrednice ponaSanja bit cCe

obiljezja situacije.
4. POLJOPRIVREDNO-PREHRAMBENI PROIZVODI

4.1. Znacenje i funkcije poljoprivrede
Gospodarske grane, industrija, poljoprivreda, trgovina i dr. s obzirom na specifi¢nu ulogu i
zadace koje imaju u proizvodnji, raspodjeli, razmjeni i potro$nji materijalnih dobara, dakle
u gospodarskoj aktivnosti, jesu dijelovi jedinstvene i nedjeljive cjeline koju nazivamo
narodno gospodarstvo. Pri ocjenjivanju znacenja poljoprivrede za narodno gospodarstvo
neophodno je, prema tome, polaziti sa dva stajalista, i to sa stajaliSta njenih nezamjenjivih
funkcija i sa stajalista njezinih zamjenjivih funcija.
U ukupnosti funkcija poljoprivrede nezamjenjivim smatramo proizvodnju:

e Dbiljnih prizvoda

e stocarskih proizvoda.

Sa stajaliSta nezamjenjivih funkcija poljoprivrede, njeno znacenje je apsolutno, s obzirom

na dostignuca 1 moguénosti daljnjeg razvoja znanosti, tehnike i tehnologije.
Zamjenjivim funkcijama smatramo:

e poljoprivreda kao trziSte za razvoj industrije

e proizvodnju sirovina potrebnih za industriju

¢ sudjelovanje u stvaranju drustvenog proizvoda

e pruZzanje zaposlenja dijelu radno sposobnog stanovnistva

e pruzanje mogucénosti dijelu ukupnog stanovniStva da na dohotku stvorenom u

poljoprivredi nade osiguranje vlastite egzistencije.

Sa stajaliSta zamjenjivih funkcija znaCenje poljoprivrede opada razmjerno smanjenju
njezine uloge u ostvarivanju zadaca koji iz tih funkcija proizlaze, i to je opadanje gotovo
redovito posljedica gospodarskog razvitka koji dovodi do naglasavanja razvoja ostalih

gospodarskih grana, prvenstveno industrije.
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4.2. Poljoprivreda kao proizvoda¢ hrane

Proizvodnja biljnih 1 stocarskih proizvoda za prehranu stanovniStva osnovna je i
nezamjenjiva funkcija poljoprivrede, jer unato¢ pokusajima da se hrana proizvede izvan
poljoprivredene aktivnosti, poljoprivreda je na danaSnjem stupnju razvitka znanosti,
tehnike 1 tehnologije ostala gotovo jedini izvor hrane za cjelokupno stanovnistvo, ona je
kao jedini izvor hrane preduvjet ne samo svih aktivnosti ljudi nego i njihova opstanka.
Povecanju znacenja poljoprivrede pridonosti i nastojanje i obveza drustva de se u skladu s
porastom dohotka stanovniStva njegove potrebe za poljoprivrednim proizvodima
neprekidno razvijaju i $to potpunije podmiruju. Potrebe za hranom neprekidno rastu ne
samo zbog porasta broja stanovni$tva nego i zbog izmjene u kvantitaivnim i kvalitativnim
obiljezjima zahtjeva, koji se, kao posljedica povecanih dohodaka stanovnistva, postavljaju

u odnosu na hranu.?
4.3. Proizvodnja i proizvodaci poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Poljoprivredno-prehrambenu proizvodnju mozemo definirati kao "gospodarsku djelatnost
¢iji je uzgajanje biljaka i zivotinja i njihova prerada namjenjena zadovoljavanju

prehrambenih potreba pucanstva".

Poljoprivredno-prehrambenu proizvodnju obiljezavaju posebnosti koje proizlaze iz
bioloskog procesa i kojih se Covjek mora pridrzavati, Stite¢i sebe i okolinu. Plodovi
poljoprivredno-prehrambene proizvodnje prvenstveno sluze za ishranu ¢ovjeka te zbog
toga moraju zadovoljiti odredene standarde kojih se proizvodaci trebaju pridrzavati.
Danasnja poljoprivredno-prehrambena proizvodnja pretvorila je polja u odredeni oblik
industrijske proizodnje €iji je osnovni cilj da iz zemlje "izvuce" Sto viSe. Takav pristup
temelji se na prekomjernoj i neracionalnoj upotrebi kemikalija $to dovodi do opasnih 1

ekoloskih posljedica i zagadenja prirodnih izvora koji se teSko obnavljaju. Rezultat takvih

zahvata je nestajanje pojedinih biljnih i Zivotinjskih vrsta. ®

Razvoj poljoprivredno-prehrambene proizvodnje suocen je i s drugim problemima, a jedan
od njih je i rast cijena inputa koje koristimo u poljoprivredno-prehrambenoj proizvodniji, te
trend rasta koji je brzi od cijena poljoprivredno-prehrambenih proizvoda tj. outputa.

Pristupanjem Republike Hrvatske europskim i svjetskim integracijama, poljoprivredno-

2 Petrac, B.: Agrarna ekonomika, Osijek, 2002
3 Tolusi¢, Z.: Trziste i distribucija poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, Osijek, 2012.,
str. 47

12



prehrambena proizvodnja suofena je s konkurencijom razvijenih zemalja Ciji
poljoprivredno-prehrambeni proizvodi imaju nizu cijenu zbog boljeg iskoristenja prirodnih
resursa, vece proizvodnosti 1 redovitije i vece drzavne potpore. U Republici Hrvatskoj
trziSte poljoprivredno-prehrambenih proizvoda je slobodno i otvoreno, te je tako suoceno s
nelojalnom konkurencijom, odnosno stranim poljoprivredno-prehrambenim proizvodima

koja uvelike smanjuju konkurentnost.

4.4. Podjela poljoprivrede

Podjela poljoprivrede, koja se moze obaviti s razli¢itih stajaliSta, omogucuje njezino
logi¢nije 1 potpunije shvacanje i proucavanje te diferencirano tretiranje pojedinih njezinih
dijelova u agrarnoj, odnosno u opcoj ekonomskoj politici. Poljoprivredu mozemo dijeliti
prema njezinom sadrzaju, tj. prema prirodi proizvoda, te prema stupnju utjecaja ¢ovjeka na

odvajanje procesa proizvodnje.
Prema sadrzaju, odnosno prema prirodi proizvoda poljoprivrednu proizvodnju dijelimo na:

e Dbiljnu proizvodnju (bilinogojstvo)
e stocarsku (animalnu) proizvodnju

e preradu, prijenos i promet poljoprivrednih proizvoda.
4.4.1. Biljna proizvodnja

Biljna proizvodnja je osnova cjelokupne poljoprivredne proizvodnje. Njome ne samo da se
osiguravaju proizvodi za neposrednu potro$nju stanovnis$tva, Nego nam je ona i osnovni
izvor hrane za stoku. Stoga su opseg i struktura biljne proizvodnje velikim dijelom
odredujuc¢i Cinitelji opsega 1 strukture stoCarske proizvodnje. Bez razvijene biljne
proizvodnje nema razvijene stocarske proizvodnje, §to znaci da poljoprivreda uopée nebi

postojala.
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Slika 3. Proizvodi biljne proizvodnje, izvor: organicmontenegro.me

Biljna proizvodnja kao $to smo istaknuli pri ukazivanju na podjelu poljoprivrede prema

granama obuhvaca ratarstvo, vocarstvo, vinogradarstvo, te livadarstvo i pasnjarstvo (slika

4)*

Biljna
proizvodnja

livadarstvo i

ratarstvo vocarstvo vinogradarstvo .
pasnjarstvo

Slika 4: Prikaz podjele biljne proizvodnje

4.4.2. Stocarska proizvodnja

Gospodarska povijest drzi da je stocarska proizvodnja najstarija gospodarska grana kojom
su se ljudi organizirano bavili. Stocarsku proizvodnju dijelimo na: govedarstvo,
svinjogojstvo, ov¢arstvo, peradarstvo i pcelarstvo (slika 4). Znacenje stoc¢arske proizvodnje

je u sljedecem:

e predstavlja vazan izvor hrane i osigurava stanovniStvu animalne bjelanc¢evine

neophodne u ishrani

4 Petrac, B. Agrarna ekonomika, Osijek, 2002., str 130
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e osigurava industriji tekstila, koze, krzna, stocne hrane, te prehrambenoj industiji
znatne koli¢ine sirovina

e pridonosi potpunijoj i ravnomjernijoj zaposlenosti poljoprivrednika

e utjece na stabilnost poljoprivredne proizvodnje u cjelini

e utjeCe na poboljSanje strukture i rezultata u izvozu

e pridonosi povecanju BDP-a

Slika 5: Proizvodi stocarske proizodnje, izvor: napredak-pz.hr

Kada se govori o ekonomskom znacaju stocarske proizvodnje u modernoj poljoprivredi,
analize pokazuju da u procesu intenzifikacije poljoprivrede stocarstvo uspjesnije od drugih
grana poljoprivredne proizvodnje reagira na poveéanje rada i sredstava. Ovo proistjece iz
Cinjenice da stocarstvo samo po sebi predstavlja granu proizvodnje u kojoj se, uz
angaziranje ljudskog rada i sredstava za rad, inputi izravno niske vrijednosti (sijeno, slama,

zelena krma i dr.) pretvaraju u outpute visoke vrijednosti (meso, mlijeko, vuna, koza i sl.).”

Stocarska
proizvodnja

govedarstvo| [svinjogojstvo ovcarstvo peradarstvo pcelarstvo

Slika 6: Prikaz podjele stocarske proizvodnje

® Petrag, B., agrarna ekonomika, Osijek, 2002., str 162
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4.5. Pecepcije potrosaca na trzistu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Problem konkurentnosti slozen je i ovisi o objektivnim 1 subjektivnim Ciniteljima. Ono Sto
svaki gospodarski subjekt moze napraviti jest analiza vlastitih pretpostavki na kojima valja
graditi strategiju poslovanja i biti konkurentniji u odnosu na ostale. Istovremeno je vazno
neprestano pratiti zadovoljstvo onih koji kupuju 1 troSe proizvode. Cilj pracenja je
podrobno znati Zelje kupaca i na tome zaradivati. Stvaranje profita vazna je pretpostavka
dugoro¢nom razvitku, a to je moguce jedino ako je poslovanje orijentirano na zadovoljstvo
kupaca koji ¢e i dalje kupovati od poznatih i kvalitetom potvrdenih proizvodaca. Staviti
kupca na prvo mjesto u poslovnom planiranju nije samo po sebi tesko, ali je to u praksi

mnogo teze ostvariti. Kada bi to bilo toliko jednostavno nijedan posao ne bi propao.6

Veliki broj hrvatskih prehrambenih proizvoda danas ima dobru cjenovnu poziciju, no
ulaskom u EU su pod pritiskom sniZavanja cijena zbog jeftinije strane konkurencije.
Prehrambeni proizvodi su vise vezani za Kulturu nego neki drugi proizvodi jer su vise
vezani uz obiCaje i okuse koji su karakteristicni za neku kulturu. Hrvatsku je 2008.
Zahvatila globalan kriza koja trese sve do danas. Gospodarska kriza je utjecala na
smanjenje budzeta kucanstva te samim tim donosi smanjenje potro$nje. Osim toga
potrosaci u recesiji mijenjaju svoje navike. Primjerice, umjesto markiranih proizvoda na
koje su naviknuti, potrosaci sada razmisljaju racionalno i traze Sto vecu kvalitetu za Sto
manje novca. Ipak osnovne Zivotne potrebe se trebaju zadovoljiti, kao Sto je kupovina
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Zbog recesije potrosaci odustaju od tradicionalnih
oblika drustvenog ponasanja, te viSe ostaju kod kuce 1 hranu pripremaju kao kuce. U vecini
slucajeva potroSace poljoprivredno-prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj najvise
motivira za kupovinu povoljnija cijena, kvaliteta proizvoda, promocijske aktivnosti, razni
popusti i pogodnosti. Republika Hrvatska zbog ulaska u Europsku uniju i njeno recesijsko
stanje posebno je zanimljiva za istrazivanje kupovnog ponaSanja potrosaca i izbora izmedu

Leq . . . . . . 7
domacih 1 stranih proizvoda te stavova prema stranim proizvodima.

U razvijenim zemljama i zemljama u razvoju globalizacija, rast prihoda, varirajuce
relevantne cijene, urbanizacija 1 migracije su vode¢i c¢imbenici pri potroSnji

poljoprivredno-prenrambenih proizvoda. Ovi faktori zahtijevaju  promjene, kako u

® Tolusi¢, Z., Dee, J., Trzi$na orijentacija poljoprivrednih proizvoda i prehrambenih
proizvoda prema potrebama kupca, izvorni znanstveni rad

" Knezevi¢, S., Bili¢, N., Utjecaj kulture na ponasanje potrogaga prehrambenih proizvoda u
Republici Hrvatskoj, stru¢ni rad

16



prehrambenoj tehnologiji hrane, tako i u njenoj distribuciji. Potrosaci ¢e uvijek kupovati
poljoprivredno-prehrambene proizvode koji ¢e ispuniti njihova oc¢ekivanja po pitanju
kvalitete, neki ovisno o mjestu i nac¢inu proizvodnje, dok su neki spremni platiti veéu
cijenu za "zdrave i hranjive proizvode". Medutim, potroSaci nisu u moguénosti uvijek
utvrditi sigurnost hrane prije kupovine, a to je najvaznije kod ekonomske ucinkovitosti u

proizvodnji i marketingu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda.

Zivimo u potrodatkom prostoru na kojem klijenti djeluju kao partneri s kompanijama u
odlucivanju sto ¢e trziste nuditi. Ovaj proces postaje sve uobicajeniji, po pitanju bilo kojeg
proizvoda, zapravo po pitanju mnostva suvremenih procesa kupnje, potrosac¢ pridonosi
zavrSnom oblikovanju proizvoda, ¢ime preuzima ulogu potrosaca-proizvodaca. U jednoj
nedavnoj studiji istrazivaci su proudili takozvanu "poljoprivredu koju podupire lokalna
zajednica"; u kojoj poljoprivrednici i potrosaci posluju na osnovi dijeljenja nagrada i rizika.
Istrazivaci su naglasili da ovaj sustav na neki nacin pripada kontrakulturi ¢ak i u odnosu na
organske proizvodace, koji su u mnogo slucajeva postali preveliki a da bi se moglo
smatrati da u bliski interesima lokalnih potrosaca. Osnovna je ideja da potrosa¢ moze
uzgajati vlastite poljoprivredne proizvode i odupirati lokalno poslovanje prehrambenim

. . .. . . .. - , 8
proizvodima koji su visoke kvalitete i visoke €istoce.

U danasnjim prilikama sve se viSe osjeca potreba za §to snaznijom promocijom domacih
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda obzirom da na trzi$tu postoji Siroka ponuda cijelih
paleta proizvoda, iznimno raznovrsnih po pitanju deklaracije, podrijetla itd., a zahtijevnost
potroSaca postaje postaje sve veca, jer odluku o kupovinu odredenog proizvoda svaki
pojedinac donosi na temelju svojih unutarnjih motiva, ali i voden vanjskim ¢imbenicima.
Danas, pojedinac prilikom kupnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda veliku
pozornost posvecuje Citanju deklaracije sastojaka, odnosno pokazuje veliku
zainteresiranost za sirovine koje se nalaze u proizvodu kao i za porijeklo tih sirovina.
Svakako u tome odluéujucu ulogu ima i nacin zivota odnosno sve veca orijentacija prema
zdravom Zivotu i sigurnoj te zdravoj hrani. U HPA drZe kako daljni razvoj poljoprivredne
proizvodnje u Republici Hrvatskoj, ponajprije ovisi o jo§ jacoj povezanosti proizvodaca,

preradivacke industrije te potroSaca, a buduénost nam je svima vezana uz osiguranje

8 Solomon R. M. i suradnici, PonaSanje potroSaca:europska slika, Zagreb, 2015, str. 546
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kvalitetne, prepoznatljive i1 zdrave hrane. Upravo iz tih razloga Zzeli se osigurati

v o we . . J & . . . 9
potrosacima siguran, kvalitetan, domaci proizvod proizveden na hrvatskim farmama.

Na opseg i strukturu potrosnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda za osobne potrebe

utjece vise Cinitelja, od kojih su najznacajniji:

e Dbroj stanovnika

e visina realnih dohodaka

e potroSacke navike

e struktura obitelji

e stupanj zamjenjivosti prizvoda

e stabilnost novca i Sirina kruga potreba te realne moguénosti podmirivanja potreba

e cijene poljoprivrednih proizvoda.

Potro$nja poljoprivredno-prehrambenih proizvoda kao materijala za obnovu i odvijanje
poljoprivredne proizvodnje obuhvaca kupnju i potrosnju. Opseg i struktura potro$nje ovisi
0 razvijenosti proizvodnje tih proizvoda, te o proizvodnoj orijentaciji poljoprivrednih
gospodarstava, o stupnju njihove specijalizacije, o organizaciji opskrbe gospodarstva i o
uvijetima pod kojima se prodaju ti proizvodi. Svrha i cilj svake proizvodnje, pa prema
tome i poljoprivredne, jest stvaranje proizvoda i obavljanje proizvodnih usluga kojima se
podmiruju individualne 1 zajednicke potrebe, odnosno njihova ukupnost koju nazivamo

drustvene potrebe.

% http://www.hpa.hr/sektori/sektor-za-registre-informatiku-i-potporu-poslovanju/odjel-za-
trziste-i-marketing-poljoprivrednih-proizvoda/
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5. REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANJA

Anketno istrazivanje provedeno je na ukupno 107 ispitanika putem interneta (google
forms) na podrucju Osjecko-baranjske Zupanije tijekom mjeseca svibnja. Anketni upitnik
bio je anoniman, a ispitanici su odgovarali na pitanja vezana za njihovu kupovinu
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. Anketa se sastoji od 18 pitanja. Prva Cetiri pitanja
se odnosi na spol ispitanika, njihovu dob, mjesto boravka te mjesecna primanja ispitanika.
Ostala pitanja obuvacaju mjesto kupovine, vaznost pri kupovini, ucestalost kupovine
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, uéestalost kupovine na akcijama, zadovoljstvo i
nezadovoljstvo pri kupovini, kupovina biljnih 1 sto¢arskih proizvoda, koji ¢cimbenici utjecu
na kupovinu, koji su tip kupca, koliko su spremni plac¢ati domace proizvode, dali su

spremni pomoc¢i u opstanku domace proizvodnje.

5.1. Analiza osnovnog skupa

U spolnoj strukturi ispitanika najveci broj ¢ine Zene, 66 ispitanica, tj. 61,7%, dok je

muskaraca 41 ispitanik, tj. 38,3%. (grafikon 1

Spol ispitanika

Muskarci 38,3%

Zene 7%

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika
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Starosna dob ispitanika podjeljena je na cCetiri kategorije. Prva kategorija obuhvaca
ispitanike od 18-24 godine u koju ulazi 29 ispitanika (27,1%), druga kategorija obuhvaca
48 ispitanih osoba (44,9%) od 25-34 godine, tre¢a od 35-45 godina obuhvaca 11 ispitanika
(10,3%), a ¢etvrta obuhvaca ispitanike starije od 46 godina, njih 19 (17,8%). (grafikon 2)

Broj ispitanika

vise od 45 17,8%

I

35-45

10,3%
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Grafikon 2. Broj ispitanika

Prema mjestu boravka ispitanici su mogli dati odgovor na to dali zive na selu ili u gradu.

66 ispitanika Zivi na selu (61,7%), dok u gradu Zivi 41 ispitanik (38,3%). (grafikon 3)

Mijesto boravka

selo

grad

Grafikon 3. Mjesto boravka
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Mjesecna primanja podjeljena su u tri kategorije. Prva kategorija obuhvaca primanja do
3000 kn, druga od 3001-5000 kn, a tre¢a vise od 5000 kn. Primanja do 3000 kn ima 61
ispitanih osoba (57%), a primanja od 3001-5000 kn ima 26 ispitanika (24,3%). Primanja
veca od 5000 kn ima 20 ispitanika (18,7%). (grafikon 4)
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Grafikon 4. Mjese¢na primanja
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5.2. Kupovina poljoprivredno-prehrambenih proizvoda

Na pitanje gdje najces¢e kupujete poljoprivredno-prehrambene proizvode, ispitanici su

mogli odgovoriti dali kupuju u supermarketima, trznicama, specijaliziranim trgvinama ili

na OPG-u. Njih 86 (80,4%) odgovorilo je da kupuju u supermarketima, na trznicama

kupuje 11 ispitanika (10,3%), u specijaliziranim trgovinama 5 ispitanika (4,7%), dok na

OPG-u kupuje samo 5 ispitanika (4,7%). (grafikon 5)
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Grafikon 5. Mjesto kupnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
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Na pitanje ispitanicima na $to obracaju paznju pri kupovini, tj. §to im je vazno pri kupovini
poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, njih 35 odgovorilo je da obraca paznju na cijenu
proizvoda (32,7%), 46 ispitanika obra¢a paznju na kvalitetu (43%), na porijeklo proizvoda
njih 17 ispitanika (15,9%), na proizvodaca 6 ispitanika (5,6%), dok na sastav proizvoda
gleda 3 ispitanika (2,8%). (grafikon 6)

Na $to obracate paznju pri kupovini

sastav proizvoda h 2,8%
proizvodac - 5,6%
porijeklo [ 15.0%

cijena 32,7%

Grafikon 6. VazZnost pri kupovini

Na pitanje kupuju li vise domace ili strane poljoprivredno-prehrambene proizvode,
ispitanici su rekli da njih 93 (86,9%) kupuju domace proizvode, dok njih 14 ispitanika

(13,1%) kupuje strane poljoprivredno-prehrambene proizvode. (grafikon 7)

Kupujete li vise:

strani proizvodi

domacdi proizvodi

Grafikon 7. Prikaz kupovine poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
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Sljedece postavljeno pitanje bilo je dali ispitanici kupuju vise biljne ili stoCarske
poljoprivredno-prehrambene proizvode. 67 ispitanika (62,6%) kupuje biljne proizvode,
dok stocarske poljoprivredno-prehrambene proizvode kupuje 40 ispitanika (37,4%).
(gafikon 8)
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Grafikon 8. Prikaz kupovine biljnih i sto¢arskih proizvoda

Sljede¢i grafikon prikazuje koliko su ispitanici zadovoljni ponudom i cijenom hrane u
Republici Hrvatskoj. Ispitane osobe mogle su odgovorit dali su nezadovoljni, zadovoljni u
manjoj mjeri, zadovoljni u vecoj mjeri ili jako zadovoljni. Njih 26 ispitanika (24,3%)
izjasnilo se da su nezadovoljni, 57 ispitanika (53,3%) zadovoljno je u manjoj mjeri, 23
ispitanika zaovoljno je u vecoj mjeri (21,5%), dok je jako zadovoljnih ispitanika svega 1

osoba (0,9%). (grafikon 9)
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Koliko ste zadovoljni ponudom i cijenom hrane
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Grafikon 9. Zadovoljstvo ispitanika pri kupovini poljoprivredno-prehrambeni proizvoda

Na pitanje koliko cesto kupuju poljoprivredno-prehrambene proizvode, 10 ispitanika

(9,3%) odgovorilo je da kupuju svakodnevno, nekoliko puta na tjedan kupuje 59 ispitanika

(55,1%), dok nekoliko put na mjesec kupuje 38 ispitanika (35,5%). (grafikon 10)

Ucestalost kupovine poljoprivredno-prehrambenih
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Grafikon 10. Ucestalost kupovine poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
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Na pitanje o ucestalosti kupnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na akcijama, 8
ispitanika (7,5%) kupuje rijetko, 56 ispitanika (52,3%) kupuje ponekad, 35 ispitanika
(32,7%) kupuje Cesto, dok 8 ispitanika (7,5%) uvijek kupuje poljoprivredno-prehrambene
proizvode. (grafikon 11)

Ucestalost kupnje na akcijama

uvijek h 715%

rijetko 5%

3

Grafikon 11. U¢estalost kupovine poljoprivredno-prehrambenih proizvoda na akcijama

Na pitanje ispitanicima dali misle da ¢e domaci proizvodaci biti uniSteni od strane
konkurencije koja dolazi, 28 ispitanika (26,2%) smatra da ¢e biti uniSteni, 57 ispitanika
(53,3%) smatra da ¢e biti uniSteni u ve¢oj mjeri, 15 ispitanika (14%) smatra da ¢e biti
unisteni u manjoj mjeri, dok 7 ispitanika (6,5%) smatra da domaci proizvodaci nece biti

unisSteni. (grafikon 12)
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Hoc¢e li domaci proizvodaci biti uniSteni od strane
konkurencije koja dolazi
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Grafikon 12. Utjecaj strane konkurencije na domace proizvodace

Sto se ti¢e opstanka domace proizvodnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, 27

ispitanika (25,2%) bilo bi spremno placati viSe za opstanak domace proizvodnje, 23

ispitanika (21,5%) bilo bi spremno u vecoj mjeri placati vise, 47 ispitanika (43,9%) bilo bi

spremno u manjoj mjeri, dok samo 10 ispitanika (9,3%) ne bi bilo spremno placati vise za

opstanak domace proizvodnje poljoprivredno-prehrambenih proizvoda. (grafikon 13)

Jeste 11 spremni skuplje placati domace proizvode kako bi
domaca proizvodnja opstala
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Grafikon 13. Prikaz spremnosti placanja domacih proizvoda
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Na pitanje $to najviSe utjeCe na kupovinu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda kod
ispitanika, njih 56 (52,3%) odgovorilo je da je to ekonomska situacija, 6 ispitanika (5,6%)
smatra da je to prosudbena mo¢, 35 ispitanika (32,7%) kupuje prema navici, dok 10

ispitanika (9,3%) kupuje prema stavovima. (grafikon 14)

Sto najvise utjeCe na kupovinu proizvoda

stavovi _| 9,3%
prosudbena mo¢ ! 5,6%
0 10 20 30 40 50 60

Grafikon 14. Prikaz osobnog ujtecaja na kupovinu

Ukoliko su zadovoljni odabranim proizvodom, 69 ispitanika (64,5%) ¢e proizvod kupovati
ponovno, 19 ispitanika (17,8%) ¢e pozitivno govoriti drugima o proizvodu, 7 ispitanika
(6,5%) ¢e manje pozornosti posvecivati proizvodima konkurencije, dok ¢e 12 ispitanika

(11,2%) kupovati i druge proizvode istog proizvodaca. (grafikon 15)
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Ukoliko ste zadovoljni odabranim proizvodima, dali ¢ete:
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Grafikon 15. Zadovoljstvo odabranim proizvodima

Ukoliko ispitanici nisu zadovoljni odabranim proizvodom, njih 5 (4,7%) jednostavno ¢e

baciti proizvod, 10 ispitanika (9,3%) vratiti ¢e proizvod, 92 ispitanika (86%) prestati ¢e

kupovati proizvod, no ni jedan ispitanik nece $iriti negativne informacije. (grafikon 16)
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Grafikon 16. Nezadovoljstvo odabranim proizvodom
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Na pitanje da li je njihova kupovina poljoprivredno-prehrambenih proizvoda, racionalna ili
impulzivna, 96 ispitanika (89,7%) odgovorilo je da je racionalna, dok je kod 11 ispitanika

(10,3%) kupovina impulzivna. (grafikon 17)

Da li je vaSa kupovina

impulzivna - 10,3%

0 20 40 60 80 100 120

Grafikon 17. Prikaz racionalne i impulzivne kupovine

Na posljednje pitanje ispitanici su mogli odgovoriti da li se smtraju ekonomicnim,
apati¢énim, eti¢nim ili rekreacijskim kupcem. 73 ispitanika (68,2%)  smatra se
ekonomiénim kupcem koji su racionalni, usmjereni na cilj i maksimalno iskoriStavaju
vrijednost svog novca. 10 ispitanika (9,3%) smatra se apati¢nim kupcem koje ne voli i¢i u
prodavaonice, i to smatra neugodnom ali potrebnom gnjavazom. 18 ispitanika (16,8%)
smatra Se eti¢nim kupcima koji pomazu slabijima i podupiru loklne prodavaonice. 6
ispitanika (5,6%) smatra se rekreacijskim kupcem Kkoji obilaze trgovine iz zabave.

(grafikon 18)
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Grafikon 18. Tip kupca
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6. RASPRAVA

U provedenom anketnom istazivanju o kupovini poljoprivredno-prehrambenih proizvoda
vidimo da su poljoprivredno-prehrambeni proizvodi neophodni u svakodnevnom zivotu.
Bez obzira na sve vecu konkurentnost stranih proizvodaca i na ponudu hrane, stanovnistvo
kupuje proizvode u supermarketima (80,4%), najvise obracajuéi paznju na cijenu (32,7%),
kavlitetu (43%) i porijeklo (15,9%) samih proizvoda. Cak 53,3% ispitanika smatra da ¢e
domaci proizvodaci biti uniSteni od strane konkurencije koja dolazi, no svejedno njih
46,7% spremni su placati vise kako bi ona opstala. Na kupovinu poljoprivredno-
prehrambenih proizvoda najvise utjece ekonomska situacija (52,3%) 1navika (32,7%). Na
pitanje dali je njihova kupovina racionalna ili impulzivna, njih 89,7% ispitanika smatra da
je racionalna, stoga ni ne cudi Sto se veéina smatra ekonomi¢nim kupcem (68,2%), tj.
kupcem koji maksimalno iskoriStava vrijednost svog novca, racionalni su i usmjereni na
cilj. U ovom istraZivanju mozemo primjetiti da se ¢ak 16,8% ispitanika smatra eti¢énim
kupcem, tj. onim kupcem koji kupuje u manjim prodavaonicama samo kako bi one opstale,
na $to je utjecaj najvjerojatnije imala gospodarska kriza, no i nagli rast i pojava stranih
proizvodaca. Na samu kupovinu poljoprivredno-prehrambenih proizvoda utjecu navika
(32,7%) i stavovi (9,3%). 62,6% ispitanika kupuje uglavnom proizvode biljne proizvodnje,
dok njih 37,4% kupuje proizvode stocarske proizvodnje. S obzirom da 32,7% ispitanika
¢esto kupuje na akcijama, a njih 52,3% kupuje ponekad, vidimo da ve¢ spominjana
ekonomska situacija uvelike utjee na kupovinu. Rezultati ovog istraZivanja nisu
1znenadujuci jer 57% ispitanika ima mjesecna primanja ispod 3000 kn. Anketi je pristupilo
107 ispitanika od kojih je 61,7% zena, a 38,3% muskaraca. Na selu zZivi 61,7% ispitanika, a
u gradu 38,3%.
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7. ZAKLJUCAK

Iz ovog diplomskog rada mozemo zakljuciti da ponasanje potrosaca istrazuje procese kada
pojedinci ili grupe koriste ili kupuju odredene proizvode, usluge, ideje ili iskustva s ciljem
zadovoljavanja vlastitih potreba i Zelja. Ako se u obzir uzmu odlike pojedinih potrosaca, te
specifican odnos prema odredenim proizvodima pojedinih skupina potroSaca, tada postaje
jasno kako ponasanje potrosaca ima Sirok spektar problema za znanstveno istrazivanje.
Ponasanje potrosaca kao sto je ve¢ ranije u radu naznaceno predstavlja proces pribavljanja
i konzumiranja proizvoda i usluga. Na ponaSanje potrosaca pri kupovini utjecu kulturni,
drustveni, osobni i psiholoski ¢imbenici. Dijele se u dvije skupine, a to su vanjski
¢imbenici (kulturni i drusStveni) i unutarnji ¢imbenici (osobni i psiholoski). U kulturne
¢imbenike spadaju: kultura, supkultura i drustveni sloj. U drustvene ¢imbenike spadaju
referentne grupe, obitelj, uloge 1 statusi. Osobni ¢imbenici obuhvacaju dob 1 fazu Zivotnog
ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti, na¢in Zivota te osobnost i predodZzbu o samome
sebi, dok psiholoski ¢imbenici obuhvaéaju motivaciju, percepciju i uéenje, uvjerenja i
stavove. Poljoprivredno-prehrambenu proizvodnju obiljezavaju posebnosti koje proizlaze
iz bioloskog procesa i kojih se ¢ovjek mora pridrzavati, §tite¢i sebe i okolinu. Plodovi
poljoprivredno-prehrambene proizvodnje prvenstveno sluze za ishranu Covjeka te zbog
toga moraju zadovoljiti odredene standarde kojih se proizvodaci trebaju pridrzavati. Jako je
vazno neprestano pratiti zadovoljstvo onih koji kupuju 1 troSe proizvode. Cilj pracenja je
podrobno znati Zelje kupaca i na tome zaradivati. Stvaranje profita vazna je pretpostavka
dugoro¢nom razvitku, a to je moguce jedino ako je poslovanje orijentirano na zadovoljstvo
kupaca koji ¢e i dalje kupovati od poznatih i kvalitetom potvrdenih proizvodaca. Danas je
sve veta potreba za snaznijom promocijom domacih poljoprivredno-prenhrambenih
proizvoda, jer trziste nudi Siroku paletu proizvoda, i to po pitanju deklaracije, kvalitete,
proizvodaca itd., a potrosaci su zahtjevniji te na njihovu odluku o kupovini odredenog
proizvoda najviSe utjece cijena i kvaliteta. S obzirom da konkurentnost postaje sve veca,
iznimno je vazno da proizvodaci osluskuju zelje 1 potrebe potrosaca, kako bi njihovi
gospodarski subjekti mogli rasti. U provedenom anketnom istrazivanju vidimo da potrosaci
kupuje uglavnom domace proizvode, te su spremni u velikoj mjeri pomo¢i domacéim

proizvodacima kako bi opstali na trzisu.
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9. SAZETAK

PonaSanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i kozumiranja raznih proizvoda i
usluga. Na ponasanje pri kupovini utje¢u razni vanjski i unutarnji ¢imbenici. Na kupovinu
proizvoda najveéi utjecaj imaju ekonomske okolnosti i navike u kojima se svaka osoba
nalazi. Resursi s kojima svaki potroSa¢ raspolaze su vrijeme, novac, Sposobnost
prihvacdanja i razmatranje informacija o proizvodima. Proizvodnja hrane je jedna od
najznacajnijih proizvodnji nuzna za opstanak stanovniStva, te ona izravno utjeCe na
gospodarske i drustvene promjene. Svaki proizvodac koji zeli svojim proizvodima osvojiti
trziSte 1 ostvariti uspjeSnu prodaju, mora se boriti za svoje kupce ponudom i raznim
aktivnostima 1 uvjeriti potrosace da je njihov proizvod taj koji ¢e zadovoljiti njihove
potrebe 1 zelje. Za razvoj poljoprivredne proizvodnje potrebno je osigurati konkurentnost
domacih proizvoda. Stvaranje profita vazno je za dugorocan razvoj , a to je moguce ako je

proizvodnja orijentirana na zadovoljstvo kupaca.

Kljuéne rijeci: potrosac, kupovina, poljoprivredni proizvodi
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10. SUMMARY

Consumer behavior is the process of obtaining and consuming a variety of products and
services. The behavior of the purchase is influenced by various external and internal
factors. On the purchase of products most affected by the economic circumstances and
habits in which each person is. Resources with which each consumer has the time, money,
the ability to accept and review product information. Food production is one of the most
important production is necessary for the survival of the population, and it directly affects
economic and social change. Every producer who wants their products to win market and
achieve a successful sale, must fight for their customers and offer a variety of activities and
convince consumers that their product is the one that will meet their needs and desires. For
the development of agricultural production is necessary to ensure the competitiveness of
domestic products. Making profit is important for long-term development, but it is possible

if the production-oriented to customer satisfaction.

Keywords: consumer, shopping, farm products
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