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PONASANIJE POTROSACA PRI KUPNJE OPG PROIZVODA
SAZETAK

PonaSanje potrosaca je disciplina koja se stalno mijenja te je potrebno njeno stalno
proucavanje. Da bi potrosac zadovoljio svoje potrebe i Zelje mora donositi odluke. Na te
odluke utjetu odredeni ¢imbenici. Cimbenike dijelimo na kulturne, osobne, psihologke i
drustvene. Drustvene Cimbenike dijelimo na referentne skupine, obitelj, uloge i statuse.
Kulturni ¢imbenici su kulturu, supkulturu i drustveni sloj. U osobne ¢imbenike pripadaju dob
i faza zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske okolnosti, nacin Zivota, osobnost i predodzba o
samom sebi. U psiholoske ¢imbenike ubrajamo motivaciju, percepciju, ucenje, uvjerenja i
stavove. Stru¢njaci u marketingu uvelike ulazu velike napore kako bi potrosa¢ima ponudili
veli izbor proizvoda i usluga kako bi zadovoljili svoje potrebe i zelje. Proces donoSenja
odluka dogada se u 5 faza: spoznaja problema, trazenje informacija, procjena alternativa,

odluka o kupovini i poslijekupovno ponasanje.

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva (u daljnjem tekstu OPG) definira su zakonom kojim
se utvrduje obavljanje gospodarskih djelatnosti vezane za poljoprivredu i s njom povezanih
djelatnosti. Djelovanje obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava regulirano je prvenstvenom
Zakonom o poljoprivredi te Zakonom o obiteljskom poljoprivrednim gospodarstvima te je
ono jedan od oblika vrSenja poljoprivrednih djelatnosti u Republici Hrvatskoj. Zakonom o
obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu takoder definira tko su nositelji OPG-a, tko se

smatra ¢lanovima obitelji te $to sve svrstavamo pod obiteljsko kucanstvo.
Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, kupnja, OPG, OPG proizvodi
ABSTRACT

Consumer behavior is a discipline that is constantly changing and needs constant study. In
order for the consumer to satisfy his needs and desires, he must make decisions. These
decisions are influenced by certain factors. We divide the factors into cultural, personal,
psychological and social. We divide social factors into reference groups, family, roles and
statuses. Cultural factors are culture, subculture, and social class. Personal factors include age
and stage of the life cycle, occupation, economic circumstances, lifestyle, personality, and

self-image. Psychological factors include motivation, perception, learning, beliefs and



attitudes. Marketing professionals go to great lengths to offer consumers a wider choice of
products and services to meet their needs and desires. The decision-making process occurs in
5 phases: problem-solving, information seeking, evaluation of alternatives, purchasing
decisions, and post-purchase behavior.

Family farms (hereinafter referred to as family farms) are defined by the law which
determines the performance of economic activities related to agriculture and related activities.
The operation of family farms is regulated primarily by the Agriculture Act and the Family
Farms Act, and it is one of the forms of performing agricultural activities in the Republic of
Croatia. The Law on Family Farming also defines who are the holders of family farms, who

are considered family members and what we classify as a family household.

Keywords: consumer behavior, purchase, family farm, family products
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1. Uvod

Ponasanje potrosaca je relativno mlada znanstvena disciplina koja se pojavljuje u drugoj
polovici 20.st.. Ponasanje potrosaca istrazuje procese u kojima pojedinci ili grupe odabiru,
kupuju, koriste ili prestaju koristit odredeni proizvod uslugu, ideju ili iskustvo kako bi
zadovoljili svoje potrebe. Na ponaSanje potrosaca utjecu razli¢iti ¢imbenici koji se dijele u 4
osnovne grupe, a to su kulturni, drustveni, psiholoski i osobni ¢imbenici. Prije odluke o
kupovini potroSac¢ prolazi kroz sam proces donoSenja odluke o kupovini. Proces donosenja
odluke o kupovini sastoji se od spoznaje problema, trazenja informacija i donosenja odluka o
kupovini. Svaku kupovinu potro$aca moze se svrstati u jedno od 3 kategorije, a to su: u
potpunosti planirana kupovina, djelomic¢no planirana kupovina i neplanirana kupovina. Nakon
odluke slijedi i sam proces kupnje. Iskustva potrosac¢a nakon kupovine mogu rezultirati
pozitivnim ishodom te ¢e potrosa¢ ponoviti kupovinu, dok s negativnim ishodom potrosac ¢e

izbjegavati odlazak u odabranu prodavaonicu.

U drugom dijelu rada definiramo obiteljska poljoprivredna gospodarstva kao obavljanje
gospodarskih djelatnosti vezanih za poljoprivredu i s njom povezanih djelatnosti. Ciljevi
OPG-a su ocuvanje prirodnih resursa i opc¢e sigurnosti hrane uz povecanje i unaprjedenje
konkurentnosti, te jacanje ekoloske, socijalne, gospodarske i1 drustvene uloge OPG-a.
Djelatnosti poljoprivrede mozemo podijeliti prema djelatnostima poljoprivrede, pomoéne
djelatnosti u poljoprivredi i dopunske djelatnosti. Nositelji OPG-a mogu biti kuc¢anstva, bra¢ni
parovi 1 izvanbracni drugovi, osobe u formalnom 1 neformalnom Zivotnom partnerstvu 1 dr..

Prodaja proizvoda OPG-a

Rad obuhvaca Cetiri poglavlja te su oni metodoloski su povezani. U prvom dijelu
objasnjavamo ponasanje potrosaca, u drugom OPG, u tre¢em donosimo rezultate ankete dok u

éetvrtom iznosimo rezultate te ih komentiramo.

Cilj rada je putem anketnog istrazivanja utvrditi kakva je svijest potrosa¢a 0 OPG-ovima te
tvrditi kako se potroSaci ponasaju pri kupovni proizvoda OPG-a tj. na §to najvise obracaju

pozornost pri kupovini istih.



2. Metodologija rada

U radu su koristeni sekundarni izvori podataka koji su sadrzani u zakonskim propisima,
stru¢nim ¢lancima te podatcima statistickog zavoda. Radi se o literaturi koja predstavlja

podatke iz raznih izvora za prikazivanje ¢injenica te definiranje klju¢nih pojmova.

Primarno istrazivanje bilo je usmjereno na svijest potrosaca o OPG proizvodima te njihovom
kupovinom i1 konzumacijom. Za potrebe ovog istrazivanja kreiran je poseban anketni
putnikom putem platforme Google, koji je sadrZzavao vise zatvorenog tipa. Metoda koja je

koristen tijekom ovog istrazivanja je metoda analize prikupljenih podataka.

Istrazivanje je krenulo od istrazivackog pitanja koje glasi: Koliko cesto kupujete proizvode

OPG-a? i hipoteze:
HI: Potrosaci ne odlaze u kupovinu OPG proizvoda svaki dan
H2: Potrosaci odlaze u kupovinu OPG proizvoda svaki dan

Prva hipoteza bit ¢e potvrdena, ako se uspostavi da najvise ispitanika odlazi 2-3 puta tjedno u
OPG proizvoda, dok ¢e druga hipoteza biti potvrdena ako ispitanici odlaze svaki dan u
kupovnu. Obrada podataka vrsila se uz pomo¢ racunala i programa Excel. Podaci su prikazani

graficki 1 uz pomoc relativnih brojeva.



3. Teorijska podloga

3.1. PonaSanje potrosaca

Ljudi u suvremenom drustvu potrebe zadovoljavaju posredstvom razmijene dobara i
usluga na trzistu. PotroSac se na trziStu krajnje potrosnje pojavljuju kao pojedinci ili
manje skupine s ciljem zadovoljenja vlastitih potreba ili potreba kucanstva. Kao
znanstvena disciplina ponasanje potrosaca je relativno mlada disciplina koja se
pojavljuje u drugoj polovici 20. stoljeca te istrazuje procese U kojima pojedinci ili grupe
odabiru, kupuju, koriste ili prestaju koristi odredeni proizvod, uslugu, ideju ili iskustvo
kako bi zadovoljili svoje potrebe. Potrosa¢i mogu poprimiti razli¢ite oblike od djeteta
do odrasle osobe, raste interes za ponasanjem potro$aca i to ne samo u podrucju
marketinga nego i opcenito u druStvenim znanostima. Svijest o vaznosti potroS$nje u
svakodnevnom Zzivotu raste od same organizacije nasih aktivnosti, u oblikovanju naseg
identiteta, u politici i ekonomskom razvitku i u tokovima globalne kulture. Tako danas
Cesto mozemo Cuti kako mnogi ljudi koriste pojam potrosacko drustve® kao opis
dana$nje vrste druStvene organizacije jer Zivimo u svijetu punom stvari gdje je
najodlucniji korak u izgradnji potrosackog drusStva nova uloga potrosackih aktivnosti.
Prvenstveno smo sebe definirali na temelju posla kojeg radimo, no u danasnje vrijeme
mnostvo je proizvoda i njihove razli¢ite varijante nam omoguc¢uju da odluke o potrosnji
daju iskaz i naSoj osobnosti, vrijednostima, teZznjama, simpatijama, antipatijama, te

nacinu bavljenja druStvenim odnosima.

Potrosace mozemo podijeliti na gospodarske potrosace te potrosace krajnje potrosnje

znacCajna razlika medu njima je u vezi s ponasanjem pri potrosnji.

1 Potrosacko drustvo - drustvo u kojem je potrosnja dosla na visoku razinu pod utjecajem suvremenih
tehnologija i visoke produktivnosti rada, marketinske politike te rasta zivotnoga standarda. Pozitivna
je Cinjenica da je takvo drustvo iskorijenilo masovno siromastvo, da odrzava brzi gosp. rast i visoku
razinu proizvodnje i potroSnje te da potroSaci imaju Sirok izbor potro$nih dobara. Negativna je
tendencija da potrosnja odreduje hijerarhiju drustv. vrijednosti i stvara ovisnost ljudi o nametnutim i
¢esto nepotrebnim oblicima potrosnje (konzumerizam), a da se drugi drustveno korisniji oblici
potrosnje i razvoja (potro$nja na obrazovanje, zdravlje, brigu o okolisu) zapostavljaju. Temeljni je
paradoks potrosackoga drustva da se potrosnja ne usmjerava prema opéemu blagostanju, socijalnoj
sigurnosti i humanomu razvoju ¢ovjeka kao kreativnoga bi¢a, nego prema pasivnoj potrosnji kao
dopuni masovne proizvodnje i visokih profita.



3.1.1. Definiranje ponaSanja potrosaca

Grbi¢ i Loncari¢ prema Bateicu (1995) definiraju ponasanje potrosaca kao ponasanje
pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a to se odnosi na reakcije u procesu
kupnje ili potros$nje. To je i naziv interdisciplinarne znanstvene discipline, odnosno
primijenjene psihologije, ekonomije, sociologije 1 marketinga koja istrazuje fenomen
ponasanje potrosaca, te svijesne, ne svjesne ili podsvjesne uzroke koji odreduju

potroSacko ponasanje.

The American Marketing Association (AMA) ,,definira ponaSanje potroSaca kao
dinamicku interakciju spoznaje, ponasanja i cimbenika okruzja, koji rezultiraju u
ponaSanju i razmijeni aspekata Zivota potrosaca“ (Kesi¢, 1999:1). Kao u prethodnoj
definiciji mozemo vidjeti kako navedena definicija obuhvaca aspekte psiholoskog,
dusevnog i oponasajuceg aspekta potroSaca i povezuje s vanjskim reakcijama koje se na

kraju manifestiraju u ponasanje potrosaca.
3 vazne znacajke ponaSanja potrosaca (Grbac, Loncari¢ 2010:17).

1. Ono je dinamicko

2. Obuhvaca osjecaje, spoznaju, ponasanje i dogadaje u okruzenju

DINAMIKA

3. Podrazumijeva razmjenu

INTERAKCIA
OSJECJA
SPOZNAJA

PONASANJE
OKRUZENJE

PONASANJE
POTOSACA

RAZMIJENA

SLIKA 1: Znacajke ponaSanja potroSaca



Iz navedenih definicija mozemo zakljuciti kako je ponaSanje potrosaca podlozno
promjenama te da ga mozemo promatrati u odnosu na odredenu skupinu, proizvod ili
uslugu, kao 1 u odredenom vremenskom okviru. Isto tako mozemo zakljuciti kako je
interaktivan odnos izmedu pona$anja, osje¢aja, spoznaje i okruzenja u kojem potrosac

djelu.

Ponasanje potrosaca vezano je i za ponudu i potraznju (prodavaca i potrosaca) odnosno
za razmjenu vrijednosti. Marketinski strucnjaci shvacaju da je ponasanje potrosaca
neprekidan proces, pa tako treba naglasiti da je ponasanje potros$aca i izuCavanje

utjecajnih snaga i procesa u procesu stjecanja, ali i tijekom koristenja proizvoda.

Kada kazemo potroSa¢ obi¢no mislimo da je to neka osoba koja je identificirala svoju
potrebu ili zelju, zatim obavlja kupnju te zadovoljava svoju potrebu. No u praksi to su
dvije razlicite osobe. Meler razliku kupca i potrosaca definira na slijede¢i nacin ,,kupac
je pojedinac koji odredeni proizvod kupuje, §to znaci da izravno obavlja trzisnu
transakciju, odnosno trzi$nu razmjenu, bez obzira na ¢injenicu $to je predmet razmijene.
Potrosac je nositelj potreba za konkretnim proizvodom, koji ujedno u konacnici fizicki 1

na neki drugi nacin trosi, odnosno koristi proizvod* (Meler, 2005:59).

3.1.1.1. Trziste krajnje potroSnje

U marketinSkom smislu trZiSte podrazumijeva ukupnost svih potencijalnih potrosaca

koji dijele neku zelju ili potrebu 1 koju su voljni u¢i u razmjenu kako bi zadovolji iste.

U praksi mozemo diferencirati da osnovna tipa trzista: trzite poslovne i krajnje

potrosnje.

Trziste krajnje potroSnje namijenjeno je fizickim osobama s namjenom nabave
proizvoda ili usluga radi zadovoljenja vlastitih potreba ili po potreba svojeg kucanstva,
dok se na trziStu poslovne potro$nje pojavljuju i pravne i fizicke osobe s ciljem daljnje

proizvodnje, prodaje ili koriStenja u poslovanju.

Sudionici koje susre€emo na trziStu krajnje potroSnje mozemo promatrati sa strane

ponude 1 sa strane potraZnje.



Na strani potraznje nalaze sudionici kao $to su pojedinci i kuc¢anstva koja kupuju
proizvode ili koriste usluge radi zadovoljavanja vlastiti potreba, potreba svojih obitelji.
To je trziSte na kojem se nude proizvodi krajnje ili Siroke potros$nje kao npr. osobni
automobil, prehrambeni proizvodi, kozmetika... kako smo ranije naveli potrebno je
razlikovati potrosaca od kupca, jer potrosac je osoba koja je krajnji korisnik nekog
dobra, usluge ili ideje, dok je kupac osoba koja kupuje proizvod kako bi ga neka druga

osoba trosila. Iako u Sirem smislu potrosac i kupac su iste osobe.

Zakon o zastiti potroSaca, potroSaca definira na slijedec¢i nacin: ,,potrosac je svaka
fizicka ili pravna osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trzistu izvan svoje

trgovacke, poslovne, obrtnicke ili profesionalne djelatnosti.*

Osim pojedinaca na strani potraznje nalaze se i ku¢anstva. Statisticki ljetopis navodi
slijedecu definiciju: ,,Kucanstvom se smatra svaka obiteljska ili druga zajednica osoba
koje zajedno stanuju i trose svoje prihode za podmirivanje osnovnih Zivotnih potreba
(stanovanje, prehrana i sl.) odnosno osobe koje u naselju popisa zive same 1 nemaju

kuc¢anstvo u drugom naselju Republike Hrvatske ili inozemstvu (samacka kucanstva).*

Na strani ponude se nalaze subjekti koji svoje djelatnosti mogu obavljati s ciljem
ostvarivanja dobiti ili neprofitne organizacije. Grbac i Loncari¢ (2010) kazu da
poslovni subjekti pojedincima ili ku¢anstvima nude proizvode, usluge, ideje ili
programe iz podrucja svoje djelatnosti kojima potrosa¢i mogu zadovoljiti svoje potrebe,
dok istovremeno poslovni subjekti zadovoljavaju svoje organizacijske ciljeve i potrebe

kako bi mogli definirati svoj prihod, prodaju dobit i dr..

Razlika medu poslovnim subjektima je da li oni svoju djelatnost obavljaju s ciljem

ostvarenja dobiti ili su neprofitne organizacije poput $kola, bolnica i drugih.

3.1.2. Cimbenici koji utjetu na ponasanje potrosa¢a

PonaSanje potroSaca u danasnje vrijeme pod utjecajem je sve veceg broja ¢imbenika koji se

vezu na karakteristike potrosaca i psiholoSke procese
Cimbenike koji utje¢u na ponasanje potroga¢a mozemo podijeliti na:

1. Vanjske ¢imbenike - kulturne i drustvene ¢imbenike



2. Unutarnje — u koje svrstavamo unutarnje osobne i psiholoske ¢imbenike koji

modeliraju potrosacevo ponasanje

Kombinacijom unutarnjih i vanjskih ¢imbenika potrosaci reagiraju na specifican nacin.

3.1.2.1. Kulturni ¢imbenici
Kulturni ¢imbenici dijele se na kulturu, supkulturu i drustveni sloj.

Za kulturu mozemo reéi da je ,,prizma‘ kroz koji potrosaci gledaju proizvode i usluge i
nastoje razumjeti svoje ponasanje pri kupnji i potros$nji kao i ponasanje i stavove drugih

ljudi.

Kultura je presudan pojam za razumijevanje potroSaca, odnosno kultura je prikupljanje
zajednickih znacenja, rituala, tradicija i normi medu ¢lanovima odredene zajednice ili
drustva. Ona definira ljudsku zajednicu, njezine pojedince i drustvene organizacije kao i
njezin politicki i ekonomski sustav. Prema tamo mozemo reéi da su potrosaci bilo
individualni ili skupni dio kulture, a kultura je ukupni sustav unutra kojeg su definirani

drugi sustavi.

Odnos izmedu ponasanja potrosaca i kulture je dvosmjerna ulica. Proizvodi koji su u
danom trenutku prihvacéeni u jednoj zemlji, u drugoj zbog kulturnih razlika nisu
prihvaceni. Kultura se neprekidno razvija, ona nije stati¢na, ve¢ spaja nove ideje sa

starima.

Supkulturu mozemo definirati kao kulturu koja se sastoji od podgrupa odnosno
supkultura. One predstavljaju zasebnu kulturnu skupinu koja postoji kao prepoznatljiv
dio unutar sloZenijeg i veceg drustva. Supkultura obuhvaca religiju, narodnost, jezi€ne

skupine, zanimanja, geografske regije itd..

Drustveni sloj ili drustvena klasa oznac¢ava potrosacev polozaj u drustvu. Odreden je
kompleksnim skupom varijabli, koji ukljuc¢uje dohodak, obiteljsko podrijetlo, zanimanje
bogatstvo, rasu, etni¢ku pripadnost i vlasnistvo. Mjesto koje potroSa¢ zauzima u
drusStvenoj strukturi ne odnosi se samo na to koliko novaca trosi, ve¢ i na to kako ga
trosi te odreduje njegove nacine kupovanja i vrstu prodavaonica u kojoj kupuje.

Gledano u svakom kontekstu neki ljudi su viSe rangirani nego ostali te taj pojam



nazivamo drustvena stratifikacija, a drustveni stratifikaciju mozemo opisati kao

stvaranje umjetne podjele u drustvu.

3.1.2.2. Drustveni ¢imbenici
Drustvene ¢imbenike dijelimo na referentne skupine, obitelj, uloge i statuse.

Referentne skupine mozemo definirati kao grupu ljudi, osobu ili instituciju koju
pojedinac uzima kao uzor na kojim se oslanja u svojem misljenju, ponasanju i
stavovima. Ljudi postaju referentom skupinom u trenutku kada se pojedinac s njom
toliko poistovjeti da od ¢lanova preuzimaju mnoge vrijednosti, stavove i ponasanja.
Vecéina ljudi ima nekoliko referentnih skupina. Referentne skupine dijelimo na primarne
I na sekundarne. U primarnim referentnim skupinama interakcija je kontinuirana te su
one pretezito neformalne, dok u sekundarnim referentni skupinama interakcija je manje
kontinuirana i one su viSe formalne prirode. Nadalje, ljudi su pod utjecajem i onih
skupina kojih i nisu ¢lanovi, te tako razlikujemo aspiracijske i disocijativne skupine.
Aspiracijske skupine su skupine kojima bi neka osoba Zeljela pripadati, dok su

disocijativne skupine one skupine ¢ije vrijednosti ili ponasanje pojedinac odbacuje.

Obitelj se definira kao grupa dvaju ili viSe ¢lanova koja zajedno zive i povezana su
brakom ili srodstvom (Grbac i Lon¢ari¢, 2010). Obitelji predstavljaju najutjecajnija
referentne skupine koje oblikuju ponasanje potrosaca. Razlikujemo orijentacijsku obitelj

koju ¢ine roditelji te prokreacijsku obitelj koja se sastoji od jednog supruznika i djece.

Status predstavlja znacaj uloge koju odreduje drustvo. Svaki pojedinac tijekom zivota
sudjeluje u mnogim skupinama te njegov polozaj u svakoj skupini se definira pomoc¢u
uloge i statusa. Uloga pojedincu donosi status koja odrazava postovanje koje mu donosi
drustvo. U potrosackom smislu prodavaci su svjesni da proizvodi i marke odrazavaju

statusni simbol no on variraju ovisno o drustvenom sloju i zemljopisnom kriteriju.

3.1.2.3. Osobni ¢imbenici

U osobne ¢imbenike pripadaju dob i faza zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomske

okolnosti, na¢in zivota, osobnost i predodzba o samom sebi.



Dob i faza zivotnog ciklusa u ponasanju potrosaca mijenja se ovisno o godinama zivota.
Kupovanje unutar jedne obitelji oblikovano je prema Zivotnom vijeku obitelji. PotroSaci
razli¢itih godina traze razli¢ite proizvode. UKus za odijevanje, izbori namjestaja,
reakcije na odredene proizvode povezani su s godina zivota. Stru¢njaci u marketingu
ciljna trzista definiraju prema fazi zivotnog vijeka te u skladu s tim razvijaju

odgovarajuc¢e marketinske planove i proizvode za svaku fazu posebno.

Ekonomske okolnosti i zanimanje u ponaSanju potrosaca ocituju se kroz dio dohotka
koji se moze potrositi odnosno njegov iznos, stabilnost i vremensku strukturu, zatim

Stednju i imovinu, kreditnu sposobnost te stav prema potro$nju u odnosu na $tednju.

Nacin zivota je Zivotni stil kako pojedinac Zivi, a on se o¢ituje kroz potrosaceve
aktivnosti, interese 1 stavove. Na stavovima 1 ponasanju utemelji su nasi sustavi

vjerovanja koje nazivamo vrijednostima.

Predodzbu 0 samom sebi mozemo definirati kao stajaliste koje osoba ima o samome
sebi. Ona ne ukljucuje samo znanje koje osoba posjeduje ve¢ i osjecaje koje ima prema
sebi. Svatko od nas ima odredene karakteristike odnosno osobitosti poput snalazljivosti,
iskrenosti, komunikativnosti, upornosti itd.. Tako stvorena predodZzba o samom sebi
odreduje koju vrstu proizvoda nastojimo kupiti kako bi stvorili ili odrzali sliku koju

imamo samo o sebi.

3.1.2.4. Psiholoski ¢imbenici
U psiholoske ¢imbenike ubrajamo motivaciju, percepciju, u¢enje, uvjerenja i stavove.

Motivacija definiramo kao unutarnje stanje koje usmjerava kretanje neke aktivnosti
prema ciljevima. Do motivacije u potrosackom smislu dolazi kada je probudena neka
potreba za kupnju koja pojedinca tjera na akciju odnosno kupnju. Svaka osoba ima
razli¢ite motive i oni se mijenjaju prema vremenu i situacijama. Svako to ponasanje nije
pod utjecajem samo jednog motiva vec¢ je pod utjecajem spleta motiva. Motivacija isto
tako odreduje smjer i intenzitet ponaSanja potrosaca. Motive mozemo podijeliti na
racionalne one koje su potaknute racionalnim ciljevima i apeliraju na razum i

emocionalne one koje su potaknute emocijama koje pokrecu osjecaji.



Percepcija Kesi¢ prema Bareslsonu (2006:155) definira: ,, percepcija je sloZzen proces
kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju osjecajne stimulanse u, za njih,
znacajnu sliku svijeta.” Iz nadvede definicije mozemo vidjeti da je percepcija proces
kojim se odabiru, organiziraju i interpretiraju odredeni inputi sa svrhom stvaranja
odredenog smisla ili znacenja. U prodaji je percepcija znacajna zbog prihvacanja

proizvoda odnosno zbog sklonosti potrosaca prema odreden proizvodu ili marki.

Ucenje je mijenjanje ponasanja osobe na temelji primljenih informacija i steCenih
iskustava. Cimbenici koji uvjetuju procesu uéenja su prema Kesi¢u (2006:248):
motivacija koja se u teoriji naziva jo$ i umjereno ili slu¢ajno uc¢enje, ponavljanje ili
recikliranje informacija, prethodno znanje i elaboriranje. Kao rezultat u¢enja dobije se
znanje koje definiramo kao pohranjen informacije u memoriji. Znanje o proizvodu
Kesi¢ (2006:220) navodi da treba sadrzavati ove informacije: znanje o postojanju
kategorije proizvoda i marke u okviru kategorije, znanje o terminologiji koja se koristi,

znanje o obiljezjima proizvoda i znanje o cijenama proizvoda.

Ucenjem, djelovanjem i iskustvom ljudi stjecu svoja uvjerenja i stavove koji povratno
utjecu na njihovo ponasanje u kupnji. Uvjerenje je odredeno misljenje koje osoba ima o
nec¢emu. Uvjerenja stvaraju image i proizvodu ili marki proizvoda koja potrosaci imaju
0 njima. Stav predstavlja trajne spoznaje, procijene, osjecaje djelovanja prema nekom

pojmu ili objektu.

3.1.3. Proces donoSenja odluke o kupovini

Proces donoSenja odluke o kupini pod utjecaj je prethodnih ¢imbenika dok je sama
potroSaceva kupovina odgovor na neki problem. Kako vecina autora navodi proces
donoSenja odluke o kupovni mozemo opisati kroz 5 koraka, a tu su spoznaja problema,
trazenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupovini i poslijekupovno

ponasanje. Taj proces prikazan je
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Slika 2: Proces donosenja odluka o kupovini
Izvor:

Spoznaja problema nastaje u trenutku kada potroSac¢ uoci znacajnu razliku izmedu
stvarnog i Zeljenog stanja. Kako navode autori :“zapravo se radi o percepciji razlike
izmedu onoga §to potrosac zeli, odnosno idealnog stanja i stvarnog stanja u koje se
nalazi.“(Grbac, Lonéari¢, 2015:141). Sto je veéa razlika izmedu stvarnog i Zeljenog
stanja to ¢e potroSaceva motivacija za rjeSavanjem tog problema biti veca, a ukoliko je
potrosaceva potreba mala, motivacije e isto tako biti mala ili ¢ak i neprimjetna.
Prilikom prepoznavanja problema potrosaci imaju dva kriterija prepoznavanja, ovisno o
oc¢ekivanosti problema 1 hitnosti njegovog rjeSavanja. S obzirom na ove kriterije

moguce je razlikovati Cetiri vrste problema prikazanih.

Dujina procesa odlucivanja o kupovini ovisi o vrsti prepoznavanja problema. Za
rutinski problem potrosac¢ ocekuje da ¢e se dogoditi te zahtijeva brzo rjeSavanja, takav
problem najceSce je vezan za potro$nju konvencionalnih dobra. Hitni problemi su
problemi koji se dogadaju neo¢ekivano i zahtijevaju brzo rjeSavanje kao na primjer za
stomatoloske usluge u slu¢aju iznenade boli zuba. Planirani problem je problem koji je
potrosa¢ predvidio i spreman je uloziti viSe vremena na pronalazak rjeSenja, na primjer
zamijene starog automobila za novi. Problemi u razvoju se postupno razvijaju i ne
zahtijevaju veliku hitno$¢u rjeSavanja. Takvi problemi se naj¢esce pojavljuje kod

inovacija na trzistu koji potrosaci nisu odmah u stanju prihvatiti.

TraZenje informacija oznacava kada potrosa¢ poduzima akcije prikupljanja
informacija kako bi olakSao rjeSavanje identificiranog problema. Svrha prikupljanja
informacija je pronalazenje mogucih alternativa rjeSavanja identificirah problema ili
potreba. Trazenje problema moze biti unutrasnje ili vanjsko. UnutraSnje pretrazivanje
oznacava da se potrosa¢ pokusava prisjetiti informacija koje mu mogu pomoc¢i pri

rjeSavanju problema. Ono se dogada u dvije faze. Prva faza je da se potrosac prisjeca
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marki proizvoda kojih je svjestan, a u drugoj fazi potrosac¢ svrstava proizvode u tri
kategorije: marke u razmatranje, marke prema kojima je ravnodusan i neprihvatljive
marke proizvoda. Vanjsko pretrazivanje odrazava se u raspolozivim markama, njihovim
karakteristikama, cijenama, moguénosti nabave, placanjima, servisima i drugim

informacijama koje olakSavaju potroSacima pri odluci o kupnji proizvoda.

Procjena alternativa Nakon §to potrosa¢ identificira odreden broj mogucih rjesenja
problema, on vrednuje identificirane alternative i na temelju razlicitih kriterija odabire
najpovoljniju. Procjena i odabir alternativa je kognitivni proces i utemeljen je na
racionalnom pristupu. Kriterij za odlucivanje odredene alternative su individualni
odnosno svaki potrosac razvija specifi¢an set kriterija ovisno o0 proizvodima i drugim
¢initeljima koji utje¢u na odabir. Istrazivaci su u praksi identificirali dva osnova pravila
za odlucivanje: kompenzacijsko i nekompenzacijsko. .“(Grbac, Loncari¢:158)
,kompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja nalaze potroSacu da negativno ocijenjena obiljezja
neke marke kompenziraju s pozitivno ocijenjenim obiljezjima, dok se
nekompenzacijsko pravilo odluc¢ivanja primjenjuje najc¢esce prilikom niskog stupanja
ukljucenosti potrosaca.” Kod nekompenzacijskom pravila odlu¢ivanja pozitivna
svojstva se ne zamjenjuju pozitivno ocjenjenim svojstvima. Nekompenzacijsko pravilo

moze se pojaviti u vise varijanti kao konjuktivno, diskonjuktivno i leksikografsko.

DonoSenje odluka o kupovini je cetvrta faza u procesu donosenja odluka. Svaka
kupovina potrosaca moze se svrstati u jedno od 3 kategorije, a to su: u potpunosti
planirana kupovina, djelomi¢no planirana kupovina i neplanirana kupovina. Prije samog
¢ina kupnje potrosac¢ odlucuje hoce li kupiti proizvod ili ne odnosno postoje 2 moguca
ishoda. Prvi ishod je taj da kupac privremeno ili kona¢no odustaje od kupnje i drugi
1shod da potrosac se odlucuje na kupnju. Potrosaci koji se odlucuju za kupnju odredenih
proizvoda moraju donijeti jo§ nekoliko odluka poput izbora marke proizvoda, mjesta
kupovine, na¢ina placanja itd.. Nakon $to je odluka o kupnji donesena potrosac se
odluduje na sami &in kupnje. Cin kupnje uklju¢uje razmjenu vrijednosti proizvod ili
usluga za vrijednost novca ili nekog drugog sredstva placanja. Razlikujemo dva nacina

kupnje, a to su probna i ponovljena kupovina.

Poslijekupovno ponasSanje je zadnja faza u procesu odlucivanja o kupovini. To je

reakcija potroSaca koja nastupa neposredno poslije kupovine i tijekom koriStenja
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proizvoda ili usluge. Ono u sebi ukljucuje ocjenu zadovoljstva, aktivnosti nakon kupnje

I raspolaganje proizvodom.

3.2. Obiteljsko poljoprivredno gospodarstvo

Zakon o poljoprivredi poljoprivrednika definira kao ,,fizicka ili pravna osoba ili skupina
fizickih ili pravnih osoba koja obavlja poljoprivrednu djelatnost na podru¢ju Republike
Hrvatske, a obuhvaca sljedece organizacijske oblike: obiteljsko poljoprivredno
gospodarstvo, samoopskrbo poljoprivredno gospodarstvo, obrt registriran za obavljanje
poljoprivredne djelatnosti, trgovacko drustvo ili zadruga registrirana za obavljanje
poljoprivredne djelatnosti te druga pravna osoba“ (Zakon o poljoprivredi, NN

118/2018-2343)

Djelovanje obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava regulirano je prvenstvenom
Zakonom o poljoprivredi te Zakonom o obiteljskom poljoprivrednim gospodarstvima te
je ono jedan od oblika vrsenja poljoprivrednih djelatnosti u Republici Hrvatskoj.
Obiteljska poljoprivredna gospodarstva moguce je razlikovati prema djelatnostima
kojima se bave, resursima o kojima ovise, stupnju integriranosti na trzistu, stupnju
konkurentnosti te prema udiu radne snage koristene u vodenju obiteljsko

poljoprivrednog gospodarstva.

3.2.1. Pojma OPG-a

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva (u daljnjem tekstu OPG) definira su zakonom
kojim se utvrduje obavljanje gospodarskih djelatnosti vezane za poljoprivredu 1 s njom
povezanih djelatnosti. Prema posljednjem popisu koji je objavljen 31.12.2020. broj
aktivnih OPG-ova u Republici Hrvatskoj je 154 679. OPG je organizacijski oblik
poljoprivrednog gospodarstva koji je strateSki vazan u Republici Hrvatskoj. Ciljevi
odrzivog razvoja OPG-a oCuvanje prirodnih poljoprivrednih resursa i nacela opce
sigurnosti hrane uz povecanje i unaprjedenje konkurentnosti te jacanje ekoloske,

socijalne, gospodarske 1 druStvene uloge OPG-a.
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Zakon o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu definira OPG kao ,,0rganizacijski
oblik gospodarskog subjekta poljoprivrednika fizicke osobe koji radi stvaranja dohotka
samostalno i trajno obavlja djelatnost poljoprivrede i s njom povezane dopunske
djelatnosti, a temelji se na koristenju vlastitih i/ili unajmljenih proizvodnih resursa te na
radu, znanju i vjestinama ¢lanova obitelji* (Zakon o obiteljskom poljoprivrednom

gospodarstvu, NN29/18).

Djelatnosti koje OPG obuhvac¢a mozemo podijeliti prema djelatnostima poljoprivrede,
pomocne djelatnosti u poljoprivredi i dopunske djelatnosti. Djelatnosti poljoprivrede su
bilinogojstvo, stocarstvo 1 s njima povezane usluzne djelatnosti, dok pomo¢ne
djelatnosti u poljoprivredu obuhvacaju koristenje, obradu i odrzavanje zemljista, uzgoj,
zetvu ili berbu bilja, uzgoj i drzanje te koristenje stoke. Usluzne djelatnosti takoder
ukljucuju pripremu, pakiranje, transport, skladistenje proizvoda te iznajmljivanje i
usluzivanje istih proizvoda. Dopunske djelatnosti u OPG-u su usluZne i proizvodne
djelatnosti koje su povezane s poljoprivredom te omogucuju bolje koriStenje

proizvodnih kapaciteta, znanja, vjeStina 1 rada ¢lanova OPG-a.

3.2.2. Obiljezja OPG-a

Obiljezja OPG-a da fizi¢ka osoba koja obavlja samostalnu djelatnost poljoprivrede
ima veli¢inu gospodarstva vecu od kunske protuvrijednosti izraZene u stranoj valuti
od 3000 eura. Fizicka osoba moze odbrati organizacijski oblik OPG-a kao glavnu ili
dopunsku djelatnost poljoprivrede, odnosno moze odabrati zanimanje
poljoprivrednika kao glavno ili kao dodatno zanimanje. Fizicka osoba ne moze
istodobno imati prijavljen obrt za obavljanje poljoprivrednih djelatnosti prema

posebnom zakonu i OPG prema ovom zakonu.

3.2.3. Nositelji OPG-a
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Zakonom o obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu takoder definira tko su nositelji

OPG-a, tko se smatra ¢lanovima obitelji te $to sve svrstavamo pod obiteljsko kucanstvo.

Obiteljsko kucéanstvo ¢ine osobe koje su formalnom i neformalnom zivotnom
partnerstvu, bra¢ni i izvanbra¢ni drugovi, njihova djeca te druge osobe koje zajedno

zive u istom kucanstvu 1 ostvaruju prihode na druge nacin i trose ih zajedno.

Clanovima obitelji prema zakonu 0 OPG-u smatraju se braéni i izvanbraéni drugovi,
osobe u formalnom i neformalnom Zivotnom partnerstvu, krvni srodnici u pravoj liniji i
njihovi bracni drugovi, izvanbracni drugovi, osobe u formalnom i neformalnom

Zivotnom partnerstvu.

,,Nositelj OPG-a je izabrani ¢lan OPG-a koji je nositelj prava i obveza OPG-a, a u
svojstvu odgovorne osobe predstavlja i upravlja OPG-om* (Zakon o obiteljskom

poljoprivrednom gospodarstvu, NN29/18).

Spolna struktura nositelja OPG-a

=M =Z

Graf 1: Spolna struktura nositelja OPG-a u 2020. godini
Izvor: Upisnik poljoprivrednika

Po grafikonu 1 moZemo zakljuciti kako su nositelji OPG-ova u 2020. godini u veéini
slucajeva muskarci i to 70% u odnosu na zene. No taj nam podatak nije stran, jer nas taj
trend prati ve¢ duze vrijeme da je u postotku nositelja OPG-a vise od 50% muskaraca

nego Zena.

15



Visoko Skolsko Obrazovna struktura ljudi u OPG-u

obrazovanje

7%

Nema podataka
32%

Srednja skola
35%

Ne zavrSena osnovna
skola
5%

Osnovna Skola
21%
= Nema podataka = Ne zavr$ena osnovna Skola = Osnovna $kola

= Srednja skola = Visoko Skolsko obrazovanje

Grafikon 2: obrazovna struktura ljudi u OPG-u
Izvor: Upisnik poljoprivrednika

Promatrajuéi grafikon 2 mozemo vidjeti kako je prema stupnju obrazovanja najveéi broj
nositelja OPG-a onih koji imaju zavrienu srednju $kolu. Sto je dobar trend, navodeéi se
rad Kolegice Katarine Senici¢ koja u svom radu, a prema podatcima iz 2013. godine
navodi kako je najveci broj nositelja OPG-a s neazuriranom $kolskom spremom tj. nije
poznato njihovo obrazovanje. Ono §to jo§ mozemo zakljuciti promatrajuéi grafikon da
najmanje ukljucen broj osoba koja su ukljucene u OPG dolaze iz sektora za vise $kole i

sa zavrSenim fakultetima.

BROJ OPG-a PREMA CLANOVIMA
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Graf 3: broj OPG-a prema ¢lanovim
Izvor: Upisnik poljoprivrednika

Promatrajuéi grafikon 3. mozemo vidjeti kako najvise OPG-a ima s 0 ili 1 ¢lanom §to je
trend ve¢ dugi niz godina. Dok imamo jako malo broj OPG-a s viSe ¢lanova. U odnosu

na prethodne godine.

3.2.4. Obavljanje djelatnosti OPG-a

Djelatnosti OPG-a mogu obavljati sve fizi¢ke osobe koje imaju prebivalisne u Republici
Hrvatskoj ali sve fizi¢ke osobe koje imaju na teritoriju drugih drzava ¢lanica Europske
unije ili one drzave koje su potpisnice Sporazuma o europskom gospodarskom prostoru
te Svicarska konfederacija. Fizicke osobe mogu samostalno obavljati gospodarske
djelatnosti poljoprivrede u organizacijskom obliku OPG-a radi ostvarivanja dohotka ili
dobiti proizvodnjom 1 prodajom proizvoda ili pruzanjem usluga na trzistu sukladno
odredbama Zakona o OPG-u. Trajno obavljanje djelatnosti poljoprivrede u
organizacijskom obliku OPG-a podrazumijeva samostalno obavljanje tih djelatnosti

unutar jedne kalendarske godine neovisno o budu¢em trajanju.

Proizvodni resursi odnosno posjedovanje i koriStenje proizvodnih resursa jedan su od
uvijete za obavljanje gospodarske djelatnosti poljoprivrede. u to svrstavam zemljista za
bilinogojstvo odnosno podesavanje stoke za stoCarstvo zatim posjedovanje potrebnim

resursima, koristenje stru¢nih znanja i vjestina ako su propisani za pojedinu djelatnost.
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Proizvodnim resursima smatraju se zemljista, nasadi, stoka, zgrade za stoku, pomoéne
zgrade, skladista, objekti za proizvodnju u zasti¢enom prostoru, objekti s opremom za
¢uvanje, skladistenje, preradu i pakiranje, objekti za prodaju, objekti za boravak i
usluge, poljoprivredna mehanizacija, priklju¢ni, radni 1 drugi strojevi, uredaji, alati i
oprema, transportna sredstva, rad, stru¢na znanja i vjestine. Proizvodni resursi za
obavljanje gospodarske djelatnosti poljoprivrede mogu biti u vlasnistva, posjedu, najmu

i koncesiju na koriStenje nositelju ili ¢lanovima OPG-a.

Kao organizacijski oblik OPG mora obavljati gospodarsku djelatnost poljoprivrede
koriStenjem proizvodnih resursa koji su upisani u Upisnik OPG-ova. U upisnik OPG-a
OPG-¢ je duzan upisati vlastite ili unajmljene proizvodne resurse kojima raspolaze. Ako
je za obavljanje djelatnosti potreban proizvodni ili radni prostor nositelj ili ¢lan OPG-a
moram imati dokaz o pravu koriStenja prostora. Nadalje sva sredstva, oprema i prostor
koji su potrebni za obavljanje djelatnosti poljoprivrede moraju udovoljavati minimalnim
tehnickim i ostalim uvjetima. OPG je odgovoran za odrzavanje elektroenergetske
opreme, uredaja i instalacija koje koristi za obavljanje gospodarske djelatnosti
poljoprivrede te za njihovu tehnicku ispravnost u skladu s posebnim propisima.
Pojedine gospodarske djelatnosti OPG moze obavljati u stambenim ili radnim
prostorima kojima raspolaze.

Dopunske djelatnosti koje se mogu obavljati u organizacijskom obliku OPG-a su
sljedece:

— proizvodnju poljoprivrednih i prehrambenih proizvoda na OPG-u

— proizvodnju neprehrambenih proizvoda i predmeta op¢e uporabe na OPG-u

— pruzanje ugostiteljskih, turisti¢kih i ostalih usluga na OPG-u i

— pruzanje ostalih sadrzaja i aktivnosti na OPG-u.

Popisom zanimanja tradicijski obrta i vjestina koje su potrebe za obavljanje pojedinih
dopunskih djelatnosti podnose se prilikom upisa u Upisnik OPG-a.

OPG moze u Upisnik OPG-a dobrovoljno upisati jednu ili veci broj dopunskih
djelatnosti ako za njih ispunjava propisane uvjete. Radi boljeg iskoriStavanje resursa
OPG moze za upisane djelatnosti u dijelu proizvodnje poljoprivrednih i prehrambenih
proizvoda na OPG-u te pruzanja ugostiteljskih usluga s drugim OPG-ovima sklapati

ugovore o zajednickoj proizvodnji.
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3.2.5. Prodaja proizvoda OPG-a

Prodaja proizvoda OPG-a regulirana je pravilnikom o prodaju vlastiti poljoprivrednih
proizvoda proizvedenih na obiteljskom poljoprivrednom gospodarstvu. Pravilnikom se

propisuju naéini i uvjeti prodaje proizvoda praizvedenih na OPG-u.

Pravilnik navodi da je krajnji potrosa¢ osoba koja kupuje poljoprivredni prehrambenih
ili neprehrambeni proizvod radi krajnje potros$nje ili udovoljenja vlastite potrebe. Svi

proizvodi koju su sluze u prehrani moraju postupati sukladno propisima o hrani.
Prodaja OPG proizvoda na veliko moze se odvijati:

1. Neposredno na OPG —u
2. Na mjestima organiziranog otkupa

3. Na trznicama na veliko

Prodaja OPG proizvoda na malo krajnjem potrosa¢u moze se obavljati na sljedece
nacine:

1. na Standovima i klupama na trznicama na malo,

2. na Standovima i klupama izvan trznica na malo,

3. na Standovima 1 klupama unutar trgovackih centara, ustanova, i sl.,

~

. prigodna prodaja na sajmovima, izloZzbama i sl.

(62}

. prodaja putem automata,

(o2}

. pokretna prodaja i dostava do potroSaca,

7. prodajom na daljinu

8. prodaja na vlastitom prodajnom kiosku OPG-a,
9. prodaja na prostoru vlastitog OPG-a.

Prilikom prodaje na malo nositelji 1 clanovi OPG-a duzZni su kod sebe imati iskaznicu ili

rjeSenje o upisu u Upisnik poljoprivrednih gospodarstva.
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4. Opis istraZivanja i rezultati istraZivanja

4.1. Anketa ponaSanja potrosaca pri kupnji proizvoda OPG-a

Anketno istrazivanje obuhvatilo je ukupno 43 ispitanika putem interneta odnosno google
forms-a na podruéju Osjecko-baranjske zupanije. Anketni upitnik bio je anoniman te su
ispitanici odgovarali na pitanja vezana za kupovinu proizvoda OPG-a. Anketni upitnik
sastoji se od 20 pitanja. Prvih 6 pitanja iz anketnog upitnika odnose se na spol, dobnu
skupinu, stupanj obrazovanja, status zaposlenja, mjesto stanovanja te mjese¢na primanja
ispitanika. Ostala pitanja obuhvacaju mjesto kupovine, vrstu proizvoda koja se kupuje, na
Sto se obraca pozornost prilikom kupovine, strane ili domace proizvode, biljne ili

stocarske proizvode, kolika je ucestalost kupovine OPG proizvoda itd..

4.1.1. Analiza osnovnog skupa

Spol ispitanika:

43 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Grafikon 4. spolna struktura ispitanika

U spolnoj strukturi ispitanika najveci broj ¢ini Zene 58,1%, dok 41,9% muskarci.
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Dobna skupina
43 odgovora

@® 18
@® 25
® 35
@® 45

Grafikon 5. dobna skupina ispitanika

Starosna dob ispitanika podijeljena je u 4 kategorije. Prva kategorija obuhvaca
ispitanike od 18 — 24 godine u koju ulazi 16,3% ispitanika, druga kategorija obuhvaca
ispitanike od 25 — 34 godine te iznosi 27, 9% ispitanika, tre¢a kategorija obuhvaca

ispitanike od 35 -44 godine i iznosi 9,3% ispitanika, a Cetvrta kategorija obuhvaca

-24
-34
-44

- vise

ispitanike od 45 i vise godina starosti te obuhvaca 46,5% ispitanika.

Stupanj obrazovanja
43 odgovora

Grafikon 6. stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja ispitanika takoder je podijeljena u 4 kategorije te mozemo vidjeti

kako srednju skolu zavrsilo je 46,5% ispitanika, VSsS je zavrsilo 20,9% ispitanika, a

VSS ili doktorat je zavr$ilo 32,6% ispitanika.
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Status zaposlenja
43 odgovora

@ Student/ica
@ Zaposlen/a
@ Nezaposlen/a
@ Unmirovljnik/ica

Grafikon 7. Status zaposlenja

Iz navedenog grafikona mozemo vidjeti kako 18,6% ispitanika su studenti, 67,4% ispitanika

su zaposleni, 7% ispitanika nezaposleni i 7% ispitanika su umirovljenici.

Mjesto stanovanja
43 odgovora

® Grad
® selo

Grafkon 8. mjesto stanovanja

Prema mjestu stanovanja ispitanici su mogli dati ogovore zive li u gradu ili na selu. 83,7%

ispitanika zivi u gradu, dok 16,3% ispitanika Zivi na selu.
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Mjesecna primanja
41 odgovor

@ do 3000,00 kn
@ od 3001, 00 kn do 5000,00 kn
@ vise od 5001,00 kn

Grafikon 9. Mjesecna primanja

Mjesecna primanja ispitanika podijeljena su u 3 kategorije. Prva kategorija obuhvaca
primanja do 3000,00 kn, druga od 3001,00 kn do 5000,00kn i tre¢a kategorija iznosi 5001,00
kn. Primanja do 3000,00 kn ima 17,1% ispitanika, prima od 3001,00 kn do 5000,00 ima
37,7% ispitanika, a primanja vec¢a od 5001,00 kn ima 51,2% ispitanika.

4.1.2. Kupovina proizvoda OPG-a

Koju vrstu OPG prizvoda najcesce kupujete?
42 odgovora

@ Voée

@ Povrée

@ Mesno i mesne preradevine

@ WMiijeko i mlijeéne proizvode

@ Ostalo (kruh, ljekovito bilje, med...)

Grafikon 10. Vrsta OPG proizvoda

Na pitanje koju vrstu OPG proizvoda kupuju, 33,3% ispitanika odgovorilo je da kupuju

povrce, 28,6% ispitanika kupuju voce, 23,8% ispitanika kupuje meso i mesne preradevine,
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11,9% mlijeko i mlijecne proizvode i 2,4% ispitanika se izjasnilo da kupuju ostale proizvode

poput kruha, ljekovitog bilja, meda...

Na Sto najcesce obracate paznju prilikom kupovine OPG proizvoda?
43 odgovora

@ Sastav

@ Proizvodaé
Podrijetlo

® Kvaliteta

@ Cijena

Grafikon 11. vaZnost pri kupovini

Na pitanje ispitanicima na $to obracaju paznju odnosno $to im je vazno prilikom kupovine
OPG proizvoda, njih 4,7% odgovorilo je da im je vazan sastav proizvoda, 14% proizvodac,
11,6% obraca pozornost na podrijetlo proizvoda, 41,9% ispitanika odgovorilo je im je

kvaliteta vazna, te 27,9% ispitanika je odgovorilo da obracaju paznju na cijenu proizvoda.

Kupujete li vise strane ili domace OPG proizvode?

e

43 odgovora

@ Domadi
@ Strani

Grafikon 12. prikaz kupovine stranih ili domacih OPG proizvoda

Na pitanje kupuju li viSe strane ili domace proizvode, 88,4% ispitanika odgovorilo je da

kupuju domace proizvode, a 11,6% da kupuju strane proizvode.
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Kupuijete li vise biljne ili stocarske OPG proizvode?
43 odgovora

@ Biljni
@ Stocéarski

Grafikon 13. prikaz kupovine biljnih ili sto¢arskih proizvoda

Sljedece pitanje ispitanicima bilo je kupuju li vise bilje ili stocarske proizvode te je njih

69,8% odgovorilo da kupuje bilje, a 30,2% da kupuje stocarske proizvode.

Koliko Cesto kupujete OPG proizvode?
43 odgovora

@ Svakodnevno
@ Nekoliko puta na tiedan
@ Nekoliko puta na mjesec

Grafikon 14. U¢estalost kupnje OPG proizvoda (stavi kao prvo)

Na pitanje koliko ¢esto kupuju OPG proizvode, 14% ispitanika odgovorilo je da ih kupuje
svakodnevno, 14% odgovorilo je da ih kupuje nekoliko puta na tjedan, a 72,1% nekoliko puta
na mjesec.
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Koliko ¢esto kupujete OPG proizvode na akcijama?
43 odgovora

@ Uvijek
@ Cesto

41.9%
@ Ponekad
@ Rijetko

Y

Grafikon 15. Ucestalost kupnje OPG proizvoda na akcijama

Na pitanje u€estalosti kupnje OPG proizvoda na akcijama, 7% ispitanika odgovorilo je da
uvijek kupuje OPG proizvode na akcijama, 39,5% ih je odgovorilo da ¢esto kupuje proizvode
na akcijama, 41,9% ih kupuje uvijek akcijama, a 11,6% da rijetko kupuje proizvode na
akcijama.

Smatrate li da ¢e domaci proizvodaci OPG proizvoda biti uniSteni od strane konkurencije?
43 odgovora

® D=z
@ Ne

Grafikon 16. Prikaz kupovine OPG proizvoda

Na pitanje smatraju li ispitanici da ¢e domaci proizvodaci OPG-a biti uniSteni od strane

konkurencije, 69,8% ispitanika misli da hoce, a 30,2% ispitanika misli da nece.
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Jeste li spremni placati vie za domace proizvodace OPG proizvoda kako bi obiteljska

poljoprivredna gospodarstva opstala?
43 odgovora

@ Ne bi bili spremni

@ Bili bi spremi u manjoj mjeri
@ Bili bi spremi u vecoj mjeri
@ Bili bi u potpunosti spremni

Grafikon 17. spremnost placanja OPG proizvoda

Sto se ti¢e opstanka domaéih proizvodada OPG 27,9% ispitanika odgovorilo je kako bi bilo u
potpunosti spremno placati vise za opstanak domacih proizvoda¢a OPG-a, 18,6% bilo bi
spremo placati u ve¢oj mjeri, 48,8% bilo bi spremno placati u manjoj mjeri, a 4,7% ispitanika

ne bi bilo spremno placati vise kako bi domaci proizvodaci OPG-a kako bi opstali.

Sto najvise utjece na kupovinu OPG proizvoda?
43 odgovora

@® Stavovi

@® Navike

@ Prosudbena moé

@ Ekonomska situacija

Grafikon 18. Utjecaj kupovine OPG proizvoda

Na pitanje $to najviSe utje¢e na kupovinu OPG proizvoda, 9,3% ispitanika odgovorilo je da su
to stavovi, 34,9% ispitanika odgovorilo je da su to navike, 9,3% prosudbena mo¢, a 46, 5%

ispitanika je odgovorilo da ekonomska situacije najvise utjece na kupovinu proizvoda OPG-a.

27



Koji su motivi prilikom kupnje OPG proizvoda?

42 odgovora

Grafikon 19. Motivi perikom kupovine OPG proizvoda

@ Prehrambeno zdravstveni uginak
@ Briga za okoli§
@ Povjerenje u kvalitetu

Na pitanje ispitanika koji su im motivi prilikom kupnje OPG proizvoda, 50% ispitanika da im
je motiv prehrambeno-zdravstveni u¢inak, a 50% ispitanika je odgovorilo kako je povjerenje

u kvalitetu.

Ukoliko ste zadovoljni kupovinom proizvoda od odredenog OPG-a, da i cete:
42 odgovora

@ Kupovati i druge proizvode od istog
proizvodaca

@ Pozitivno drugima govoriti o proizvodima
@ Kupovati ponovo proizvod

@ Manje pozornosti pridavati proizvodima
konkurencije

Grafikon 20. Zadovoljstvo odabranim proizvodom

Ukoliko su zadovoljni odabranim proizvodom, 52,4% ispitanika ¢e kupovati i druge
proizvode od istog proizvodaca, 9,5% ispitanika ¢e govoriti drugima pozitivno o proizvodu, a

38,1% ispitanika ¢e kupovati proizvod ponovo.
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Ukoliko niste zadovoljni proizvodom:
42 odgovora

@ Siriti éete negativne informacije i
proizvodu

@ Prestati ga kupovati

@ Vratiti ga

@ Baciti proizvod

Grafikon 21. Nezadovoljstvo odabranim proizvodom

Ukoliko nisu zadovoljni proizvodom 2,4% ispitanika $irit ¢e negativne informacije o

proizvodu, 4,8% ispitanika ¢e baciti proizvod, a 92,9% ispitanika ¢e ga prestati kupovati.
Da li je Vasa kupovina OPG proizvoda?
43 odgovora

@ Impulzivna
@® Racionalna

Y

Grafikon 22. Prikaz impulzivne i racionalne kupovine

Na pitanje da li je kupovina OPG proizvoda impulzivna ili racionalan, 9,3% ispitanika

odgovorilo je da impulzivna, a 90,7% da je racionalan.
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Smatrate li se:
43 odgovora

@ Rekreacijskim kupcem
@ Eticnim kupcem

@ Apatiénim kupcem

@ Ekonomiénim kupcem

Y

Grafikon 23. Tip kupca

Na posljednje pitanje ispitanici su mogli odgovoriti smatraju li se rekreacijskim, eti¢nim,
apati¢nim ili ekonomicni kupce. 9,3% ispitanika odgovorilo je da se smatraju rekreacijskim

kupcem, 16,3% eti¢nim kupcem, 2,3% apaticnim kupcem i 72,1% ekonomic¢nim kupce.
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5. Rasprava

Cilj istrazivanja bio je utvrditi koliko Cesto potrosacki kupuju proizvode OPG-a. kupovno

ponasanje potrosaca se razlikuje od potrosaca do potrosSaca.

Analiza informacija prikupljenih ovim istrazivanjem odgovorila je negativno na istrazivacko

pitanje: Koliko cesto kupujete proizvode OPG-a?

Stoga odbacujemo hipotezu H2, koja glasi:

H2: Potrosaci odlaze u kupovinu OPG proizvoda svaki dan
Prva hipoteza H1, koja glasi:

H1: Potrosaci ne odlaze u kupovinu OPG proizvoda svaki dan, prihvaca se, s obzirom da
ispitanici odlaze u kupovinu najc¢esc¢e nekoliko puta na tjedan. U uvodnom dijelu ankete trazili
su se spol, dobna skupina ispitanika, stupanj obrazovanja, status zaposlenja, mjesto
stanovanja te mjese¢na primanja. Zatim slijede pitanja kojima se ispituju, gdje najcesce
kupuju poljoprivredno — prehrambene proizvode, koliko ¢esto kupuj proizvode OPG-a, koju
vrstu OPG proizvoda kupuju, na $to najées¢e obracaju paznju prilikom kupovine, kupuju li
vise strane ili domac¢e OPG proizvode, biljne ili sto¢arske, koliko ¢esto kupuju OPG
proizvode na akcijama, smatraju li da ¢e domaci proizvodaci biti uniSteni od strane
konkurencije, jesu li spremni placati viSe za domace proizvodace OPG proizvoda kako bi
obiteljska poljoprivredna gospodarstva uspjela, Sto najvise utjece na kupovinu proizvoda

OPG-a, koji su motivi prilikom kupnje OPG proizvoda, zadovoljstvo odredenim proizvodom.

Na temelju dobivenih rezultata mozemo zakljuciti da ispitanici najvise kupuju racionalni te da

se smatraju ekonomi¢nim kupcima.

31



6. Zakljucak

Ponasanje potrosaca istrazuje procese u kojima pojedinci ili grupe odabiru, kupuju, koriste ili
prestaju koristit odredeni proizvod uslugu, ideju ili iskustvo kako bi zadovoljili svoje potrebe.
Po samoj definiciji ponasanja potrosaca mozemo zakljuciti da je rijec o procesu. Na ponasanje
potrosaca utjecu ¢imbenici koji se dijele u 4 osnovne grupe, kulturni, drustveni, psiholoski i
osobni ¢imbenici. Prije odluke o kupovini potrosac prolazi kroz sam proces donosenja odluke
o kupovini. Proces donosenja odluke o kupovini sastoji se od spoznaje problema, trazenja
informacija i donosenja odluka o kupovini. Svaku kupovinu potroSaca moze se svrstati u
jedno od 3 kategorije, a to su: u potpunosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana
kupovina i neplanirana kupovina. Nakon odluke slijedi i sam proces kupnje. Iskustva
potroSaca nakon kupovine mogu rezultirati pozitivnim ishodom te ¢e potrosac ponoviti
kupovinu, dok s negativnim ishodom potrosac ¢e izbjegavati odlazak u odabranu

prodavaonicu.

Obiteljska poljoprivredna gospodarstva kao obavljanje gospodarskih djelatnosti vezanih za
poljoprivredu i s njom povezanih djelatnosti. Ciljevi OPG-a su oCuvanje prirodnih resursa i
opce sigurnosti hrane uz povecanje i unaprjedenje konkurentnosti, te jacanje ekoloske,
socijalne, gospodarske i drustvene uloge OPG-a. Djelatnosti poljoprivrede mozemo podijeliti
prema djelatnostima poljoprivrede, pomoc¢ne djelatnosti u poljoprivredi i dopunske
djelatnosti. Nositelji OPG-a mogu biti kucanstva, bra¢ni parovi i izvanbra¢ni drugovi, osobe u

formalnom i neformalnom zivotnom partnerstvu i dr.. Prodaja proizvoda OPG-a.
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Nezadovoljstvo odabranim proizvodom

Prikaz impulzivne i racionalne kupovine

Tip kupca
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PRILOZI

ANKETNI UPITNIK

PonaSanje potrosaca pri kupnji proizvoda OPG-a PoStovani ispitanice i ispitanici, ovaj
upitnik izraden je u svrhu istrazivanja ponasanja potrosaca prilikom kupnje proizvoda
OPG-a za izradu diplomskog rada na diplomskog studiju Marketing Ekonomskog
fakulteta u Osijeku na SveuciliStu J. J. Strossmayer u Osijeku. Upitnik je u potpunosti
anoniman te ¢e se rezultati koristiti isklju¢ivo za potrebe ovoga istrazivanja. Predvideno
vrijeme ispunjavanja upitnika je 5 minuta. Zahvaljujem se na strpljenju i vremenu pri

rjeSavanju upitnika! *Obavezno

1. Spol ispitanika: *
Musko
Zensko

2. Dobna skupina *
18 - 24
25-34
35-44
45 — vise

3. Stupanj obrazovanja *
Osnovna Skola
Srednja Skola
VSS/bacc.
VSS/mag. ili doktorat

4. Status zaposlenja
Student/ica
Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Umirovljnik/ica

5. Mijesto stanovanja *
Grad
Selo

6. Mjesecna primanja
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10.

11.

12.

13.

Do 3000,00kn

Od 3001,00 kn do 5000,00kn

Vise od 5001,00kn

Koliko ¢esto kupujete OPG proizvode? *
Svakodnevno

Nekoliko puta na tjedan

Nekoliko puta na mjesec

Gdje najc¢esce kupujete poljoprivredno - prehrambene proizvode? *
OPG

Specijalizirane prodavaonice

Trznica

Supermarketi

Koju vrstu OPG proizvoda najcesce kupujete? *
Voce

Povrce

Meso 1 mesne preradevine

Mlijeko i mlije¢ne preradevine

Ostalo (kruh, ljekovito bilje, med...)

Na §to najceSc¢e obracate paznju prilikom kupovine OPG proizvoda? *
Sastav

Proizvodac

Podrijetlo

Kvaliteta

Cijena

Kupujete li vise strane ili domace OPG proizvode? *
Domaci

Strani

Kupujete li vise biljne ili stoarske OPG proizvode? *
Domaci

Strani

Koliko ¢esto kupujete OPG proizvode na akcijama? *
Uvijek

Cesto

Ponekad
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Rijetko
Smatrate li da ¢e domaci proizvodaci OPG proizvoda biti unisteni od strane
konkurencije? *
Da
Ne
Jeste li spremni placati vise za domace proizvodace OPG proizvoda kako bi
obiteljska poljoprivredna gospodarstva opstala? *
Ne bi bili spremni
Bili bi spremi u manjoj mjeri
Bili bi spremi u ve¢oj mjeri
Bili bi u potpunosti spremni
Sto najvise utje¢e na kupovinu OPG proizvoda? *
Stavovi
Navike
Prosudbena mo¢
Ekonomska situacija
Koji su motivi prilikom kupnje OPG proizvoda? *
Prehrambeno zdravstveni u¢inak
Briga za okoli§
Povjerenje u kvalitetu
Ukoliko ste zadovoljni kupovinom proizvoda od odredenog OPG-a, da li ¢ete: *
Kupovati 1 druge proizvode od istog proizvodaca
Pozitivno drugima govoriti 0 proizvodima
Kupovati ponovo proizvod
Manje pozornosti pridavati proizvodima konkurencije
Ukoliko niste zadovoljni proizvodom: *
Siriti ¢ete negativne informacije i proizvodu
Prestati ga kupovati
Vratiti ga
Baciti proizvod
Da 1i je Vasa kupovina OPG proizvoda? *
Impulzivna
Racionalna

Smatrate li se; *
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Rekreacijskim kupcem
Eticnim kupcem
Apati¢nim kupcem

Ekonomi¢nim kupcem

PRAVILNIK

O PRODAJI VLASTITIH POLJOPRIVREDNIH PROIZVODA PROIZVEDENIH NA
OBITELJSKOM POLJOPRIVREDNOM GOSPODARSTVU

Clanak 1.

Ovim Pravilnikom propisuju se nacin i uvjeti prodaje za obiteljska poljoprivredna
gospodarstva (u daljnjem tekstu: OPG) koja na trziStu prodaju vlastite poljoprivredne

proizvode proizvedene na OPG-u te na¢in vodenja evidencije o prodaji.
Clanak 2.
U smislu ovoga Pravilnika pojedini pojmovi imaju sljedece znacenje:

(1) Prodaja vlastitih poljoprivrednih proizvoda proizvedenih na OPG-u je poslovna aktivnost
OPG-a koja obuhvaca prodaju vlastitih poljoprivrednih proizvoda, kupcu/otkupljivacu ili

krajnjem potroSacu.

(2) Kupac/otkupljiva¢ iz stavka 1. ovoga ¢lanka je pravna ili fizicka osoba koja kupuje
poljoprivredni prehrambeni ili neprehrambeni proizvod OPG-a iz ¢lanka 3. tocke 2. Zakona o

poljoprivredi radi daljnje prerade ili radi prodaje krajnjem potrosacu.

(3) Krajnji potrosac iz stavka 1. 1 2. ovoga Clanka je fizicka osoba koja kupuje poljoprivredni
prehrambeni ili neprehrambeni proizvod radi krajnje potrosnje ili udovoljenja vlastite potrebe

te ga sukladno propisima o hrani ne koristi niti u jednoj fazi poslovanja s hranom.

(4) OPG je pri prodaji vlastitih poljoprivrednih proizvoda koji su hrana duZno postupati

sukladno propisima o hrani.

Clanak 3.
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(1) OPG prodaje vlastite poljoprivredne proizvode na veliko kupcu/otkupljivacu registriranoj
fizickoj ili pravnoj osobi koja neposredno otkupljuje poljoprivredni proizvod za preradu ili

koja kupuje poljoprivredni proizvod radi daljnje prodaje.

(2) Prodaja vlastitih poljoprivrednih proizvoda na veliko moZze se odvijati:
1. neposredno na OPG-u,

2. na mjestima organiziranog otkupa (ili mjestu koje odredi otkupljivac) ili
3. na trznicama na veliko.

(3) OPG koje sukladno poreznim propisima vodi poslovne knjige duzno je sukladno tim
propisima izdati otpremnicu i/ili otpremnicu/racun i/ili ra¢un te prodaju na veliko evidentirati

sukladno ¢lanku 5. stavku 2. ovoga Pravilnika.

(4) OPG-u koje sukladno poreznim propisima nije u obvezi voditi poslovne knjige, duzan je
kupac/otkupljiva¢ pri preuzimanju proizvoda izdati otkupni blok i/ili skladisnu primku te
evidentirati ulaz proizvoda u svojim poslovnim knjigama radi daljnjeg obracuna, a OPG je

duzan evidentirati prodaju na veliko sukladno ¢lanku 5. stavku 2. ovoga Pravilnika.

(5) OPG je pri prodaji vlastitih poljoprivrednih proizvoda na veliko duZno kupcu izdati
popratne dokumente samo za one proizvode za koje je izdavanje istih propisano posebnim

propisom.
Clanak 4.

(1) OPG prodaju vlastite poljoprivredne proizvode na malo krajnjem potrosacu fizi¢koj osobi
kroz prodaju na vlastitom gospodarstvu te izravnom prodajom na malo izvan prodavaonice (u

daljnjem tekstu: izravna prodaja na malo).

(2) Izravna prodaja na malo iz stavka 1. ovoga ¢lanka se moze obavljati na sljedece nacine:
1. na Standovima 1 klupama na trznicama na malo,

2. na Standovima i klupama izvan trZznica na malo,

3. na Standovima i klupama unutar trgovackih centara, ustanova, i sl.,

4. prigodna prodaja na sajmovima, izlozbama i sl.
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5. prodaja putem automata,

6. pokretna prodaja i dostava do potrosaca,

7. prodajom na daljinu (putem - interneta, telefona, kataloga, TV prodaja, radio oglas i sl.),
8. prodaja na vlastitom prodajnom kiosku OPG-a,

9. prodaja na prostoru vlastitog OPG-a.

(3) OPG moze obavljati prodaju na Standovima i klupama izvan trznica na malo uz javno-
prometne povrsine, prodaju putem vlastitog kioska, prodaju putem automata, pokretnu i
prigodnu prodaju na povrSinama koje imaju pristup s javno-prometne povrSine, Samo na
mjestima koje odobri i uz uvjete koje svojom odlukom odredi nadlezno tijelo grada ili opéine

na ¢ijem se podrucju prodaja obavlja.

(4) Na nacin iz stavka 2. ovoga ¢lanka ne mogu se prodavati proizvodi za koje je takva

prodaja zabranjena posebnim propisom.

(5) OPG ukoliko prodaje proizvode koji sadrze alkohol mora istaknuti oznaku o zabrani
prodaje alkoholnih pi¢a i drugih pi¢a koja sadrze alkohol osobama mladim od 18 godina, te ne
smije prodavati alkoholnih pi¢a i druga pi¢a koja sadrze alkohol kupcu ako procjeni da je
mladi od 18 godina ukoliko kupac dobrovoljno ne dokaZe uvidom u neku od osobnih isprava

da nije mladi od 18 godina.

(6) OPG je pri izravnoj prodaji na malo duzno postupati sukladno poreznim propisima, te

postovati ostale propise kojima su uredeni uvjeti vezani uz izravnu prodaju na malo.
(7) OPG je duzno evidentirati prodaju na malo sukladno ¢lanku 5. stavku 2. ovoga Pravilnika.
Clanak 5.

Prilikom izravne prodaje na malo nositelj i ¢lanovi OPG-a duzni su imati kod sebe Iskaznicu
ili RjeSenje o upisu u Upisnik poljoprivrednih gospodarstva, te druge dokaze ovisno o vrsti
proizvoda koje prodaju (Rjesenje o upisu u Upisnik trgovaca vocem i povréem i/ili RjeSenje o
upisu u Upisnik proizvodaca u integriranoj proizvodnji i/ili Upisnik proizvodaca u ekoloskoj
proizvodnji i/ili rjeSenje o upisu u fitoupisnik i/ili dokaz o upisu u registar trosarinskih
obveznika i/ili izvod o upisu dopunskih djelatnosti na OPG-u i dr.) i dati ih na uvid za to

zakonom ovlaStenoj osobi.
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Clanak 6.

(1) OPG je duzno voditi evidenciju o prodaji vlastitih poljoprivrednih proizvoda koja
najmanje treba sadrzavati podatke o datumu prodaje, vrsti i koli¢ini prodanih vlastitih
proizvoda, prema obrascu evidencije koji je objavljen u Prilogu 1. ovoga Pravilnika 1 Cini

njegov sastavni dio.

(2) OPG je duzno evidenciju o prodaji za prethodnu kalendarsku godinu cuvati najmanje

jednu godinu i na trazenje je dati na uvid za to zakonom ovlastenoj osobi.
Clanak 7.
Ovaj Pravilnik stupa na snagu osmog dana od dana objave u »Narodnim novinamac.
Klasa: 011-01/14-01/38
Urbroj: 525-07/0539-14-29
Zagreb, 17. lipnja 2014.

Ministar

Tihomir Jakovina, v. .
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