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SAZETAK

U¢inak zemlje podrijetla odrazava pozitivnu ili negativnu percepciju proizvoda i usluga neke
zemlje. Kupci manje obraaju pozornost na zemlju porijekla marke. Zemlja podrijetla
proizvoda sluzi za identifikaciju zemlje u kojoj je proizveden. Zbog globalizacije trzista, mnogi
nedovrSeni dijelovi proizvoda ¢esto dolaze iz razli¢itih zemalja. Podrijetlo postaje sve vaznije
u vremenima globalizacije. Mnogi potrosaci obrac¢aju pozornost na regionalne proizvode
prilikom donosenja odluke o kupnji. Cilj ovog rada je istraziti na koji na¢in hrvatski potrosaci
percipiraju zemlju podrijetla razliCitih skupina proizvoda i koje zemlje proizvoda su
najznacajnije kod pojedinih proizvoda. Moze se zakljuciti da potrosaci najvise preferiraju
kupovinu proizvoda iz svojih mati¢nih zemalja, te da im je najvaznija cijena i kvaliteta

proizvoda prilikom kupovine.

Cilj ovog rada je istraziti na koji nacin hrvatski potrosaci percipiraju zemlju podrijetla razlicitih
skupina proizvoda i koje zemlje proizvoda su najznacajnije kod pojedinih proizvoda. Sukladno
tome dolazi se do zakljucka da Hrvati u velikoj mjeri brinu o zemlji podrijetla te ¢eS¢e biraju

domace proizvode u odnosu na inozemne.

Kljuéne rijeci: zemlja podrijetla, preferencija, potrosaci, hrvatsko trziste



ABSTRACT

The country-of-origin effect reflects the positive or negative perception of a country's products
and services. Customers pay less attention to the brand's country of origin. The country of origin
of the product is used to identify the country in which it was produced. Due to the globalization
of the market, many unfinished parts of the product often come from different countries. Origin
IS becoming increasingly important in times of globalization. Many consumers pay attention to
regional products when making a purchase decision. The aim of this work is to investigate how
Croatian consumers perceive the country of origin of different groups of products and which
countries are the most important for certain products. It can be concluded that consumers
perceive the purchase of products from their home countries the most, and that the most

important thing for them is the price and quality of the product when purchasing.

The aim of this paper is to investigate how Croatian consumers perceive the country of origin
of different groups of products and which countries of origin are the most important for
individual product groups. Accordingly, we come to the conclusion that Croats care a great deal

about their country of origin and choose domestic products more often than foreign ones.

Key words: country of origin, preferences, consumers, Croatian market,
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1. UVOD

Ucinak zemlje podrijetla je utjecaj koji zemlja proizvodaca ima na pozitivnu ili negativnu
prosudbu potroSaca. Istrazivanja su pokazala da kada kupac postane svjestan zemlje podrijetla
proizvoda, ona na njegovu/njezinu sliku o proizvodu utjece pozitivno ili negativno u skladu s
njegovom percepcijom. Istrazivanja su pokazala da postoji pozitivan odnos izmedu kupceve
percepciju o proizvodu te zemlje podrijetla proizvoda, drugim rije¢ima, kupac stvara pozitivnu
sliku o proizvodu u slucaju poveznice sa zemljom podrijetla ili pozitivnim prethodnim
iskustvima glede kupnje proizvoda iz odredene zemlje. Kao primjer toga moze se navesti
kupovina automobila u Njemackoj koju veéina potrosaca smatra kao jednom od najkvalitetnijih
zemalja u kojima su proizvedeni automobili brojnih svjetskih marki poput Mercedesa, Audija
ili BMW-a. Potrosaci obi¢no imaju stereotip o proizvodu i zemljama koji su nastali iskustvom,
pri¢ama iz druge ruke, mitovima. Ovi stereotipi su opcenito Siroki i nejasni, a prema kojima se
odredena zemlja ili odredeni proizvod ocjenjuju najboljima: francuski parfemi, talijanska koza,
kineska svila i japanska tehnologija primjeri su takvih stereotipa. Istrazivanje za ovaj rad je
provedeno medu hrvatskim potrosacima, kako bi se uvidjelo na koji nacin hrvatski potrosaci
percipiraju zemlju podrijetla razli¢itih skupina proizvoda i koje zemlje podrijetla su
najznacajnije kod pojedinih proizvoda. IstraZivanje je provedeno putem online ankete na

drustvenoj mrezi Facebook te je sudjelovalo sveukupno pedeset i dva ispitanika.

Cilj ovog rada je istraziti na koji nacin hrvatski potroSaci percipiraju zemlju podrijetla razlicitih

skupina proizvoda i koje zemlje proizvoda su najznacajnije kod pojedinih proizvoda.

Rad je podijeljen u Cetiri dijela, od toga prvo poglavlje predstavlja uvod u rad. Drugo poglavlje
objasnjava pojam zemlje podrijetla, atribute povezane sa zemljom podrijetla, faktore koji
definiraju ucinak zemlje podrijetla. Trece poglavlje definira odraz zemlje podrijetla na
predodzbe kvalitete proizvoda. Potom slijedi prikaz rezultata istrazivanja. Posljednje poglavlje

¢ini zakljucak rada.



2. ZEMLJA PODRIJETLA

Zemlja podrijetla je drzava ili drzava svijeta iz koje je roba izvorno dosla. Odnosno, roba je
tamo proizvedena ili dobivena. Ako u proizvodnji odredenog proizvoda sudjeluje vise od jedne
drzave, kao zemlja podrijetla smatra se ona drzava u kojoj se dogodila posljednja znacajna,
ekonomski opravdana prerada ili obrada. To ukljucuje proizvodnju novog proizvoda, odnosno
znacajan dio proizvodnog procesa. Podrijetlo robe iz tre¢ih zemalja utvrduje se u skladu s
odredbama Carinskog zakonika Unije kojim se utvrduju pravila o nepreferencijalnom

podrijetlu. Dakle, zemlja podrijetla moze biti bilo koja drzava na svijetu sukladno tome.

2.1. Terminolosko znacenje zemlje podrijetla

Zemlja podrijetla (eng. Country of Origin) je jedno od najistrazenijih podrucja medunarodnog
marketinga. U mnogim empirijskim istrazivanjima definicija pojma zemlje podrijetla se
mijenjala kako su se mijenjali autori. ,,Neki autori smatraju kako je zemlja podrijetla 1 njezin
ucinak nematerijalna barijera za strane proizvode prilikom izlaska na druga strana trzista te
sklonost potroSaca prema tom proizvodu dok drugi autori smatraju da je zemlja podrijetla
informacija koja oblikuje stav i percepciju potrosaca. U biti, u samim istrazivanjima autori su
se sloZili da je zemlja podrijetla proizvoda temeljni podatak koji moze djelovati na percepciju
potrosaca, procjenu proizvoda 1 spremnost za kupovinu stranih proizvoda, §to djeluje na
prihvac¢anje uvoznih proizvoda od strane potrosaca na novom trzistu* (Adina, i sur., 2015:

423).

U svome djelu ,,Zemlja podrijetla kao odrednica percepcije kvalitete proizvoda® autor M.
Malogorski navodi da odredeni autori (Roth i Romeo 1992) definiraju zemlju podrijetla kao
ukupnu percepciju proizvoda koju potrosa¢ ima o proizvodima iz odredene drzave. Sam ucinak
zemlje podrijetla definira se kao proces u kojem podrijetlo uvezenog proizvoda djeluje na nacin
na koji kupci percipiraju proizvod i ocjenjuju njegove karakteristike. Zemlja podrijetla ima
znacajnu ulogu u prihvac¢anju novih proizvoda na inozemnim trziStima. Chinen i sur. (2000) su
iz svog istrazivanja zakljucili da evaluacija i informiranje o proizvodima iz drugih drzava u
velikoj mjeri djeluje na ponasanje potroSaca i na potrosaceve odluke o kupovini. Sama zemlja
podrijetla kupcima predstavlja informaciju o proizvodu te ona ne mora obvezno biti odredena

specifikacijama proizvoda, markom ili dizajnom.



2.2. Uloga zemlje podrijetla u procesu donoSenja odluka potrosaca

Razlog vaznosti zemlje podrijetla se zasniva na jednostavnoj pretpostavci, a to je da je proces
donosenja odluka potrosaca kognitivan i stoga donekle racionalan proces (Gudero, 2009). Stoga
se potroSaci prije donosenja odluke oslanjaju na informacije o proizvodu. Jednostavne
informacije koje se mogu dohvatiti, poput zemlje podrijetla marke ili zemlje proizvodnje, mogu
pomoc¢i u oblikovanju stava potrosata prema proizvodu. Ova pretpostavka, povezana s
nalazima prethodnih istrazivanja, moze zakljuciti samo u pretpostavci da ucinci zemlje

podrijetla igraju ulogu u procesu donosenja odluka potrosaca (Adina i sur., 2015).

Prema definiciji, etnocentrizam je ,,stajaliste kojim se na pripadnike drugih skupina ili drustava

primjenjuju mjerila vlastite skupine ili drustva.* (Enciklopedija.hr, 2022)

.....

na percepciju zemlje podrijetla, a polazi$na ideja je da potrosaci radije kupuju proizvode iz
svoje mati¢ne zemlje, nego iz zemalja koje imaju podrijetlo koje nije njihovo mati¢no. Drugim
rije¢ima, potroSaci preferiraju kupnju proizvoda iz mati¢ne drzave jer imaju veéu razinu
povjerenja u domace proizvodace te podrzavaju domace poduzetniStvo Sto pozitivno utjece na

gospodarsko stanje odredene zemlje.

Etnocentrizam takoder ima utjecaj na uvezenu robu, pri ¢emu neki potrosaci preferiraju robu
koja ima sli¢nu zemlju podrijetla kao i potroSaceva maticna zemlja. Postoje takoder i visoko

etnocentri¢ni potroSaci koji ¢e u potpunosti izbjegavati kupnju stranih proizvoda kako bi

Spremnost plac¢anja prema zemlji podrijetla takoder utjece na kupovno ponasanje potrosaca.
Istrazivanje koje su proveli Drozdenko i Jensen (2009.) pokazalo je da su potrosa¢i spremni
platiti vecu cijenu za proizvode koji imaju zemlju podrijetla iz razvijene zemlje u odnosu na
manje razvijenu zemlju. Odredeni broj potroSaca kupuje proizvode kako bi povecali svoj
drustveni status, ali i kako bi ih pokazali i dokazali drugima, ali i sebi. PotroSa¢i mogu vidjeti
proizvode kao autenti¢nije 1 egzoti¢nije ako imaju bogatu sliku zemlje proizvoda, ¢ime se
povecava volja za kupnjom. Takoder se naglaSava da potroSaci mogu biti emocionalno vezani
za aspekte zemlje podrijetla proizvoda te su sukladno tome spremniji izdvojiti nesto veci iznos

novca za proizvod iz domade proizvodnje u odnosu na proizvod iz inozemstva. Ova



emocionalna privrZzenost takoder moze proizaci iz osje¢aja nacionalnog ponosa i/ili sje¢anja s

prethodnih boravak u odredenoj zemlji.

2.3. Atributi povezani sa zemljom podrijetla

Promatraju¢i u suvremenom kontekstu globalizacije trzista i konkurencije, poduzeca traze
troSkovne prednosti kroz blizinu trzista krajnjih korisnika, jeftiniju radnu snagu i nize poreze
(Hamzaoui i Merunka, 2007.; Li i sur., 2000.). Kao rezultat toga, posljednjih desetljeca
povecava proizvodnja jednog proizvoda u vise zemalja (npr. proizvodnja povezana sa zemljama
u razvoju), pri ¢emu materijal dolazi iz jedne zemlje, proizvod je dizajniran u drugoj, a

proizvodnja se odvija u tre¢oj (Hamzaoui i Merunka, 2007.).

2.3.1. Zemlje proizvodnje

Pojam zemlja podrijetla ¢esto se povezuje s konac¢nim sastavljanjem proizvoda, mjestom ili
zemljom u kojoj je proizvod proizveden ili proizveden, sve do zavr$ne faze koja ukljucuje
zavr$no pakiranje, oznaku proizvoda (Fetscherin, 2010; Insch 1 McBride,1998), 1 gdje se dobiva
krajnji proizvod. Medutim, s mnogim tvrtkama koje koriste hibridnu strategiju nabave, zemlja
sastavljanja takoder je definirana kao zasebna konstrukcija u literaturi o zemlji podrijetla, koja
se odnosi na mjesto gdje se moze odvijati proces sastavljanja, s obzirom na taj dio komponenti
ili zavr$nu obradu mozda treba pomo¢ druge zemlje (Li i sur., 2000.). Na primjer, dio proizvoda
moze biti djelomicno ili potpuno sastavljen, ali se zavr$no Sivanje dogoditi u drugoj zemlji
prije nego Sto dode do krajnjeg kupca (Insch 1 McBride, 1998.; Li et al., 2000.). Postojeca
literatura o marketingu i zemlji podrijetla sugerira (npr. Insch i McBride, 1998.; Li et al., 2000)
da lokacija proizvodnje utjeCe na kvalitetu i imidz marke, ukljucujuéi visedimenzionalne
atribute kao Sto su pouzdanost, trajnost, cijena, performanse, izrada, kvaliteta usluge 1 stil. Na
primjer, lyer i Kalita (1997) otkrili su da potrosaci dosljedno procjenjuju Saveznu Republiku
Njemacku kao najbolju zemlju u kojoj se proizvodi automobili i da bi premjeStanje proizvodnje
u Saveznu Republiku Njemacku poboljSalo imidZ svih marki. S druge strane, premjestanje
proizvodnje u zemlju s niskim imidZzom moze rezultirati gubitkom prestiza marke. Stoga, prema
autorima (lyer i Kalita, 1997), proizvodni procesi u razvijenoj zemlji doprinose povoljnom

imidZu marke u usporedbi s proizvodnjom u nerazvijenoj ili novoindustrijaliziranoj zemlji.



2.3.2. Zemlje sastavljanja

Pojam zemlja podrijetla ¢esto se povezuje s konac¢nim sastavljanjem proizvoda, mjestom ili
zemljom u kojoj je proizvod proizveden ili proizveden, sve do zavrSne faze koja ukljucuje
zavr$no pakiranje, oznaku proizvoda (Fetscherin, 2010; Insch i McBride, 1998), i gdje se
dobiva krajnji proizvod. Medutim, s mnogim tvrtkama koje koriste hibridnu strategiju nabave,
zemlja sastavljanja u literaturi se definira kao zasebna konstrukcija u odnosu na zemlju
podrijetla, a mnogobrojna poduzec¢a Cesto koriste ovu vrstu strategije kako bi smanjile svoje
troSkove proizvoda te u konacnici ostvarile povecanje profita ili se pak uspjesno borile s
konkurencijom. Kao primjer takvog poduzeca moze se navesti poduzece Apple Inc. koji veé¢
dugi niz godina koristi Kinu za proizvodnju te sastavljanje brojnih proizvoda i to u tvornicama
u Foxconnu te Pegatronu. Apple je samo jedan od primjera poduzeéa koja se koriste strategijom
sastavljanja vlastitog proizvoda u drugoj zemlji, a brojni su takvi primjeri jer poduzetnicima
olaksavaju poslovanje, povecavaju dobit te smanjuju ukupne troskove poslovanja Sto u

konacnici pozitivno utje¢e na poslovanje odredenog poduzeca.

2.3.3. Zemlje dizajna

Zemlja dizajna (COD) opcenito se odnosi na zemlju u kojoj su proizvod i industrijski dizajn
zamiSljeni ili projektirani (Jaffe i Nebenzahl, 2001.; Li 1 sur., 2000.; Hamzaoui i Merunka,
2007.). Drugim rije¢ima, opisuje se kao zemlja u kojoj se razvija inspiracija i konstrukcija
dizajna (siluete 1 uzorci). Na primjer, industrijski dizajn moze biti povezan s zanatskim
dizajnom i ergonomijom, otiscima, uzorcima i siluetama dizajna proizvoda, s kojima se moze
povezati estetika, funkcionalnost ili korisnost proizvoda (Li i sur., 2000.). Nadalje, teorija
industrijskog upravljanja i organizacije sugerira da su projektantske aktivnosti u industriji
povezane s procesom razvoja proizvoda, Sto doprinosi sposobnosti tvrtke da brze razvija i
proizvodi nove proizvode minimiziranjem inZenjerskih promjena, §to zauzvrat moze odgoditi
proizvodnju. Kao rezultat toga, uoceno je da elementi dizajna doprinose troskovima, kvaliteti i

pravovremenosti u industriji (Li i sur., 2000.).

Neki istrazivaci ispitali su kako zemlja dizajna utjece na percepciju potrosaca i ponasanje pri
kupnji u nizu kategorija proizvoda (Acharya i Elliott, 2001; Ahmed i D'Astous, 2004; Chao,
2001; Hamzaoui i Merunka, 2007) i otkrili da potrosaci ocjenjuju kvalitetu dizajna, kao Sto su

izgled, stil, boja i tako dalje, na temelju stereotipne percepcije zemlje (Chao, 2001; Li i sur.,



2000.). Osim toga, orijentir na potrosaca takoder sugerira da se zemlja dizajna povezuje s
visokim simbolickim vrijednostima koje su ¢esto povezane s industrijaliziranom (razvijenom)
zemljom (Chao, 2001.), osobito u zemljama u razvoju (Hamzaoui i Merunka, 2007.). Smatra
se da to ima vazan ucinak na percipiranu kvalitetu proizvoda (Chao, 2001.). Medutim, Acharya
i Elliott (2001) tvrde da se zemlja dizajna smatra drugim najvaznijim aspektom u ocjeni
kvalitete, nakon zemlje proizvodnje i montaze, te da zemlja dizajna utjece na odluke potrosaca
vise od robne marke i cijene. Kao posljedica toga, to pokazuje da vaznost zemlje dizajna ovisi

0 kategoriji proizvoda i zemlji s kojom je proizvod povezan.

2.4. Faktori koji definiraju u¢inak zemlje podrijetla

Ucinak zemlje podrijetla na kupovne odluke potrosaca se moze sagledati kroz imidz zemlje i
imidz proizvoda. Faktor zemlje podrijetla su odredeni autori definirali kao poveznicu izmedu
imidZa zemlje 1 imidZa proizvoda koji u konacnici utje¢e na kupovne odluke potroSaca. Stoga
je bitno voditi ra¢una i o imidzu zemlje proizvoda Koji stvara pozitivnu ili pak negativnu sliku
0 samome proizvodu. Imidz zemlje podrijetla prethodi trzi$noj vrijednosti marke, §to u
kona¢nom slucaju oznacava samu vrijednost marke. Chattalas i sur. (2008) provode istrazivanje
u kojem povezuje imidZ zemlje i imidZ proizvoda s potroSackim etnocentrizmom i nacionalnim
stereotipima. Puno drugih autora je istrazivalo faktore koji oblikuju efekt zemlje podrijetla te
su oni u nastavku poblize objasnjeni 1 prikazani. MarketinSke stru¢njake 1 istrazivace privuklo
je pitanje kako potroSaci reagiraju na proizvode iz drugih zemalja. U¢inak slike zemlje porijekla
na kupovno ponasanje potroSaca postao je Siroko proucavan fenomen. MoZe se re¢i da je u¢inak
zemlje podrijetla fenomen u kojem potrosac ocjenjuje proizvode na temelju svojih prosudbi o
zemlji podrijetla. Efekt zemlje podrijetla vazan je element za tvrtku za izgradnju dobrog imidza

robne marke. Zemlja podrijetla znac¢i zemlja iz koje proizvodi dolaze.

Literatura o u€incima zemlje podrijetla prilicno je bogata i pokriva ovu temu iz razli¢itih
perspektiva u razli¢itim zemljama. Vecina studija podrzala je jaku izravnu vezu izmedu oznake
“made-in”, percipirane kvalitete, namjere kupovine i stava prema proizvodima. IstraZivanja
pokazuju da zemlja proizvodac utjece na percepciju atributa proizvoda i potroSaceve prosudbe
0 kvaliteti proizvoda. Imidz zemlje u pogledu izrade, inovacija i tehnoloskog napretka, logi¢no
¢e se projicirati na znacajke proizvoda koje ta zemlja proizvodi. Nadalje, nalazi pokazuju da

potrosa¢i imaju stereotipne slike o odredenim zemljama i da te slike utjeCu na njihovu



percepciju o zemlji. Ovi stereotipi se razlikuju od zemlje do zemlje. Medutim, stereotipi o

zemlji Cesto su dobro uspostavljeni i imaju tendenciju da budu postojani tijekom vremena.

Prema Cateora i Graham (1999.) u¢inak zemlje podrijetla moze se definirati kao svaki utjecaj
koji zemlja proizvodnje ima na pozitivnu ili negativnu percepciju potrosaca o proizvodu. S
povecanjem dostupnosti strane robe na vecini nacionalnih trziSta, oznaka zemlje podrijetla
postala je vaznija jer potroSaci Cesto drugacije ocjenjuju uvezenu robu od konkurentskih
domacih proizvoda. Danas se sve vise tvrtki natjece na globalnom trzistu, a te tvrtke proizvode
svoje proizvode diljem svijeta, a lokacija na kojoj proizvode dobra moZze utjecati na percepciju

potrosaca o kvaliteti proizvoda na temelju zemlje u kojoj se proizvod proizvodi.

Prema dosadasnjoj literaturi (Kabadayi i Lerman, 2011), utjecaj zemlje podrijetla na namjeru,
procjenu i percepciju kupaca bila je najproucavanija tema u podru¢ju marketinga, poslovanja i
ponasanja potroSaca u posljednjih nekoliko desetlje¢a. Mnogi istraziva¢i pokusali su pronaci
ucinke zemlje podrijetla na ocjene proizvoda, stavove prema proizvodu, namjeru kupnje i izbor

kupnje.

2.4.1. Faktori vezani za imidz zemlje

Pojam ,,imidZ* ima razliCita znacenja ovisno o kontekstu u kojem se opisuje. Premda imidz
zemlje (engl. country image) nema standardnu definiciju, marketinski strucnjaci utvrdili su
kako je imidZ vrlo znaajan prilikom donoSenja percepcija o odredenom mjestu. Prema
Dichteru (1985) imidZ marke donosi stvarne prednosti koje sluze povecanju prodaje. ,,Prema
njemu, za analiziranje 1 evaluiranje imidZa marke ili proizvoda potrebno je uzeti u obzir
nekoliko c¢imbenika: pojedinacne osobine, karakteristike, emocionalne ili funkcionalne
prednosti i sli¢no, a ne samo ukupnu sliku objekta ili osobe. Takoder se pojam moze gledati
kao subjektivna prosudba nekog mjesta ili predmeta koja sluzi za donoSenje daljnjih zakljucaka.
Cesto je imidz zemlje istrazivan za turistitke potrebe te se njime upravlja kako bi se
potencijalnim turistima odredena destinacija prikazala primamljiva te da stvore nuzni poticaj u
svijesti potroSaca u njoj. Imidz zemlje Bannister i Saunders (1978) definiraju imidz kao
cjelokupnu sliku koju ¢ine varijable kao Sto su ekonomski i politicki razvoj, povijesna
dogadanja i odnosi, tradicija, razina industrijalizacije i tehnoloSkog razvoja te posebni proizvodi
koji ju Cine jedinstvenom. Desborde (1990) definira imidz zemlje kao cjelokupni dojam zemlje

prisutne u svijesti potrosaca, izrazene njezinom kulturom, politickim sustavom, razinom



ekonomskog i tehnoloskog razvoja. Vecina drugih autora svoje definicije imidza zemlje zasniva

se na prethodne dvije definicije*

,,Elementi imidZa koji se odnose na specifi¢nu zemlju mogu se artikulirati, primijeniti i
prisvojiti od strane poduzeca, bez obzira na zemlju podrijetla poduzeca. Prema tome elementi
imidza zemlje postaju izvori u procesu izgradnje poduzeéa i marke za ostvarivanje
kompetitivnih prednosti. U marketinSke svrhe poduzeca upotrebljava imidz zemlje kako bi se
priblizile i povezale sa svojim potroSacima. Kao pozitivan primjer iz prakse navodi se slucaj
poznate francuske marke L'Occitane koji je za nastup na brazilsko trziSte koristio strategiju
upotrebljavanja kulture i imidza prethodno navedenog trzista pri izgradnji linije proizvoda te
ga nazvao L'Occitane au Bresil. Ta odluka se pokazala strateSki znac¢ajnom zato $to se time
sama marka istaknula kao markom za potrosace Brazila te time postigla bolje pozicioniranje u
svijesti potrosaca. Premda poduzeéa mogu iskoristiti imidZz zemlje u svoje marketinske svrhe
potrebno je, ipak obratiti posebnu paznju na imidz zemlje ovisno o proizvodu koji se plasira.
Imidz odredene zemlje je ukorijenjen u sam identitet zemlje te se veoma tesko mijenja. Takoder,
on moze biti od iznimnog znacaja za ucinak zemlje podrijetla prilikom donoSenja kupovnih
odluka potroSaca. Zemlje s pozitivnim imidzom bit ¢e kvalificirane kao one s kvalitetnijim

proizvodima od onih s negativnim imidzem.“ (L'Occitane.com, 2022).

2.4.2. Faktori vezani za imidz proizvoda

PotroSacka ukljucenost i stru¢nost jo§ su jedni od ¢imbenika koji djeluju na u€inak zemlje
podrijetla. Okvir prilikom odredivanja ocjene proizvoda u kontekstu zemlje podrijetla ¢ine
potroSacki etnocentrizam, znanje o proizvodu, imidz marke te uklju¢enost potrosaca. Navedeni
¢imbenici djeluju na percepciju dva ista proizvoda proizvedena u razli¢itim zemljama s obzirom

na reputaciju te skupine proizvoda na medunarodnom trzistu.

,Na primjer, ista skupina proizvoda proizvedena u Njemackoj ¢e imati bolju percepcijsku
vrijednost od strane potroSaca za razliku iste skupine iz Litve. Prethodno navedeni ¢imbenici
poput znanja o proizvodu, imidzu marke, ukljucenosti potrosaca ili tome sli¢no nisu jednako
znacajni za sve potrosace pa tako, potrosaci iz razvijenih drzava viSe paznje posvecuju
navedenim ¢imbenicima u odnosu na potroSace koje dolaze iz zemalja u tranziciji. U€inak
potrosackog etnocentrizma takoder djeluje pri ocjenjivanju skupina proizvoda, gdje potrosaci

razvijenih zemalja smatraju da su proizvodi proizvedeni u njihovoj drzavi superiorniji od istih



proizvoda iz drugih zemalja. ,,Ukljucenost potrosaca Day (1970) definira kao ,,razinu interesa
kojeg potrosaci imaju prema odredenom proizvodu s obzirom na potrosacki ego.* Prema njemu,
kada su potroSacka ukljucenost i razina znanja veliki tada potrosaci gledaju na zemlju podrijetla
proizvoda dok kada su potrosacka ukljucenost i razina znanja niski potros$aci ne temelje svoje

odluke na temelju zemlje podrijetla® (Malogorski, 2019: 14).

,,Imidz proizvoda moze donijeti veliku konkurentnu prednost kada se radi o njegovom izgledu
(boja, oblik, materijal), logu marke proizvoda te ambalazi. Imidz proizvod i cjelokupna slika
poduzeca su usko povezani te oni mogu imati duboko djelovanje na psihologiju potroSaca. Sam
proizvod moze poticati ili sprijeciti kupovne namjere potroSaca ovisno o imidZzu tog proizvoda
ili imidZzu poduzeéa. Prema tome sam imidZ proizvoda postaje klju¢ni dio korporativnog
imidza. Poduze¢a mogu utjecajem marke proizvoda dominirati na trziStu te je stvaranje jake
marke proizvoda postala jedan od znaCajnih strategija marketinga na globalnom trzistu.
Djelovanje proizvoda i marke proizvoda se moze izraziti i na generalni imidz zemlje podrijetla
te time i djelovati na stavove potroSaca prema toj zemlji. Imidz zemlje podrijetla takoder moze
dati na znacaju u odredivanju kvalitete odredene skupine proizvoda. Na primjer, Swatch
Svicarska marka satova moZze svoje pozicioniranje u skupini kvalitetnih satova zahvaliti zeml;ji

podrijetla iz koje dolaze “ (Malogorski, 2019: 14).



3. ODRAZ ZEMLJE PODRIJETLA NA PREDODZBU KVALITETE
PROIZVODA

Ovo poglavlje ¢e objasniti terminoloske odredenje kvalitete te predodzba kvalitete proizvoda u

odnosu na stupanj razvijenosti zemlje podrijetla.

3.1. TerminoloSko odredenje kvalitete

Kvaliteta je viSestruka i nematerijalna konstrukcija koja je bila predmet mnogih tumacenja i
perspektiva u nasem svakodnevnom zivotu, u akademskim krugovima, kao i u industriji i javnoj
domeni. U industriji veéina organizacija ima dobro uhodane odjele za kvalitetu, ali se jo$ uvijek
dovodi u pitanje na¢in organiziranja kvalitetnog rada za najbolje rezultate. Ta se pitanja odnose
na potrebu za zasebnom profesijom kvalitete, prakse kvalitete koje najbolje utje¢u na poslovne
rezultate i kompetencije koje prakticari kvalitete trebaju imati. Sva se ova pitanja odnose na

definiciju kvalitete i njezino znacenje.

Konceptu kvalitete tijekom vremena dodijeljena su razli¢ita znacenja, npr. u stavovima
kupaca. Tijekom pionirskih dana upravljanja kvalitetom, uskladenost i znacaj smanjenja

varijacija u proizvodnim procesima bile su kljucne znacajke pri definiranju kvalitete.

,Istrazivanja kvalitete proizvoda povezana sa zemljom podrijetla pocela su pocetkom 1960-ih
godina. U prijaSnjim istraZivanjima kao ekstrizi¢ni ¢imbenici u evaluaciji kvalitete proizvoda
navodili su se samo cijena i marka proizvoda, odnosno proizvodaca. Povecanje interesa za
zemlju podrijetla, kao ¢cimbenika u evaluaciji proizvoda, dogodilo se tek 1965. godine u Finskoj
kada se ustanovilo da je u€inak zemlje podrijetla postao ¢imbenik koji djeluje na potroSacku

percepciju kvalitete proizvoda“ (Malogorski, 2019: 20).

3.2. Predodzba kvalitete proizvoda u odnosu na stupanj razvijenosti zemlje podrijetla

Kada zemlja podrijetla sluzi kao eksterni znak, percepcija potrosaca nije pod djelovanjem svih
proizvoda proizvedenih u toj drzavi, ve¢ samo za odredene proizvode, kao §to su na primjer
cokolada proizvedene u Litvi ili cipele izradene u Italiji. ,,Prema tome da se zakljuciti kako
svaka drzava moze imati pozitivnu i/ili negativnu percepciju kvalitete u svijesti potrosaca.
Mnogi istrazivaci vjeruju da je djelovanje zemlje podrijetla na percepciju potrosaca o kvaliteti
proizvoda usko povezan s njihovim poznavanjem zemlje, 1 u odredenim slucajevima stupnjem

ekonomskog razvoja zemlje. Takoder se zakljuCuje da nisu sva poduzeca iz iste zemlje
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percipirana kao jednako kvalitetna, odnosno njihovi proizvodi nisu percipirani kao iste razine
kvalitete. Zemlja podrijetla ima vece djelovanje na percipiranu kvalitetu nego na stav prema
proizvodu ili namjeri kupovine, dok razlike u ekonomskom razvoju djeluju na ocjenu proizvoda

od strane potrosaca“ (Malogorski, 2019: 20).

Na predodzbu kvalitete proizvoda ovisno o stupnju razvijenosti zemlje moze se gledati sa
motrista zemlje podrijetla proizvoda te zemlje podrijetla potrosaca. Imidz zemlje, a Samim time
1 imidz proizvoda, u svijesti potrosaca moze u velikoj mjeri ovisiti o ekonomskoj razvijenosti
te zemlje. Premda se ekonomski razvijene zemlje klasificiraju kao one s osobito kvalitetnim
proizvodima i ekonomski nerazvijene zemlje u svojoj dugoj povijesti mogu imati osobito

kvalitetne proizvode.

3.3. Predodzba kvalitete proizvoda ovisno o stupnju razvijenosti zemlje podrijetla

proizvoda

,Potro$a¢l u svojoj svijesti imaju misljenja da razvijene zemlje proizvode kvalitetnije
proizvode. Da razvijenost zemlje djeluje na predodzbu proizvoda potvrdilo je mnogo
marketinskih stru¢njaka. Tako neki autori su u svom istrazivanju usporedili proizvode
Njemacke sa sli€énim proizvodima iz JuZzne Koreje te su utvrdili da potroSaci smatraju da su
proizvodi koji su proizvedeni u ekonomsko razvijenoj i politicki stabilnoj zemlji viSe kvalitete.
Drugi autori su zakljucili svojim istraZivanjem da su proizvodi proizvedeni u drZzavama u
razvoju i zemljama u tranziciji loSije kvalitete, odnosno losije kvalitete materijala, dizajna i
izrade, od onih proizvedenih u razvijenoj drzavi. Razlog tome je ekonomska nestabilnost i
tehnoloSka nerazvijenost drZzave u razvoju i nerazvijenih drZava. Poduzeca iz tog razloga
premjestaju svoju proizvodnju u nerazvijene zemlje kako bi si osigurale S§to manje troSkove od
onih u razvijenoj drzavi od kuda proizvodi dolaze. Ipak §to se ti¢e samog izbora lokacije u koju
bi premjestili svoju proizvodnju, poduze¢a moraju biti §to opreznija. Sama slika drzave u kojoj
¢e se proizvodnja odvijati se moze jako reflektirati na sliku tog proizvoda i njegovu zemlju
podrijetla. Slika zemlje je povezana s izgledom proizvoda, dizajnom, stilom, statusom,
reputacijom marke, pouzdano$c¢u, trajnoscu, izradom 1 proizvodnom tehnologijom koju ta
drzava posjeduje* (Malogorski, 2019:21).

Kao jedan od primjera navodi se poduzece Multinorm koje ima svoje sjediSte na istoku
Republike Hrvatske, to¢nije u jednom selu, Cerni. Multinorm kao svoju osnovnu djelatnost

ima konstruiranje i izrada naprava i alata za zavarivanje za automobilsku industriju. Od 2011.
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godine poduzece postaje glavni izravni dobavlja¢ za korporaciju kakva je BMW, dok 2012.
godine postaje dobavljac¢ za drugu korporaciju, Volkswagen. Upravo je ovo primjer poduzeca
koje koristi drugu zemlju za nabavku dijelova, no glavni proizvod sastavlja u domicilnoj drzavi
te na taj nacin potrosaci percipiraju taj proizvod kao kvalitetan jer dolazi iz Njemacke koja glasi
kao razvijena zemlja te zemlja kvalitetnih proizvoda, dok si s druge strane ostvaruju ustede time

Sto im poduzece iz Hrvatske izraduje dijelove za automobile.

3.4. Predodzba kvalitete proizvoda ovisno o stupnju razvijenosti zemlje podrijetla

potrosaca

,,Ekonomska razvijenost drzave ne djeluje samo na predodzbu kvalitete samog proizvoda iz te
drzave ve¢ i djeluje na predodzbu potrosaca prema drugim razvijenim i nerazvijenim drzavama.
Potrosaci iz drzava u razvoju ili nerazvijenih drZzava ocjenjuju proizvode iz razvijenih drzava
kao kvalitetnije nego sli¢ne proizvode iz nerazvijenih zemalja. Promatraju¢i s druge strane,
postoji mnoStvo nerazvijenih drzava koje su kroz povijest uvijek proizvodile kvalitetne
proizvode, pa tako i sama razvijenost drzava nije uvijek pokazatelj visoke kvalitete. Na primjer,
Afganistan koji je nerazvijena drzava je kroz povijest uvijek proizvodio visoko kvalitetne tepihe
te je prema tome i prepoznat u svijetu. U istraZivanju provedenom na potro$acima Juzne Koreje
na stranim odjevnim proizvodima i onim proizvedenim u toj drzavi autor istrazivanja zakljucuje
kako potroSaci strane proizvode smatraju superiornijima od onih domacih. Prema navedenom
istrazivanju se moze zakljuciti da potroSaci nerazvijenih drZava ili onih u razvoju smatraju
proizvode iz vlastitih drzava nekvalitetnima neovisno o samoj kvaliteti tih proizvoda®
(Malogorski, 2019: 21).

Predodzba potroSaca iz zemalja u tranziciji prema vlastitim proizvodima mogu nastetiti samoj
slici te drZzave pa samim time i proizvodima iz te drzave. Ako sami potrosaci ne vjeruju u
kvalitetu tih proizvoda nece vjerovati niti drugi.

,Kao dvije temeljne odrednice ponaSanja potrosaca na zemlju podrijetla te i same kvalitete
proizvoda se najviSe spominje potrosacki etnocentrizam, pretezito za potrosace iz razvijenih
zemalja te materijalizam, preteZito za potroSace iz drZava u razvoju i nerazvijenih drZava.
Razlog tome je taj Sto potrosaci razvijenih zemalja smatraju da su njihovi proizvodi kvalitetniji
samim time $to su njihove zemlje razvijene, dok potroSaci iz nerazvijenih zemalja imaju
tendenciju kupovati skupe luksuzne proizvode kako bi se mogli dosti¢i samoostvarenje u

drustvu pokazujuéi proizvod iz inozemne drzave. Takoder, puno istrazivanja je pokazala kako
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potrosaci iz drzave u razvoju proizvode iz stranih drzava u razvoju smatraju nekvalitetnim
samim asocijacijama na svoju drzavu. Premda su takva unaprijed stvorena misljenja Cesta, slika
drzave podrijetla moze se promijeniti odredenim tehnoloskim i drugim promjenama u drzavi u
razvoju. Kineski proizvodi su u zadnje vrijeme postali sve popularniji u svijetu te su potrosaci
promijenili svoju percepciju o njihovoj kvaliteti* (Malogorski, 2019: 22).

Kao §to je u samome tekstu navedeno, Kina se isti¢e kao primjer zemlje koja je krenula kao
zemlja u razvoju te je svoju ekonomiju temeljila na imitaciji proizvoda razvijenih iliti
razvijenijih drzava u odnosu na nju samu, a dosla je do situacije da je jedna od vodecih sila po
pitanju proizvodnje i gospodarstva u globalu. Kinezi su ulozili godine truda i rada te su se $to

viSe tehnoloski razvijali i u konac¢nici time sve viSe poceli osvajati svijet.
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4. ISTRAZIVANJE ZNACAJNOSTI ZEMLJE PODRIJETLA NA
PREDODZBE KVALITETE PROIZVODA U KONTEKSTU
TALIJANSKIH | HRVATSKIH KUPACA

4.1. Predmet i ciljevi istraZivanja

Cilj ovog rada je istraziti na koji nacin hrvatski potrosaci percipiraju zemlju podrijetla razli¢itih
skupina proizvoda i koje zemlje proizvoda su najznacajnije kod pojedinih proizvoda.
Istrazivanje je provedeno putem online ankete koja se sastojala od devet pitanja, te je bila
anonimno provedena na drustvenoj mrezi Facebook od 30. travnja do 5. rujna 2022. godine.

Ukupno je u istrazivanju sudjelovalo pedeseti i dva ispitanika.

4.2. Rezultati istraZivanja

1. Spol

Spol

= Musko
= Zensko

lzvor: izrada autora

Kao $to je u samom uvodnom dijelu navedeno, istrazivanje je obuhvatilo sveukupno pedeset i

dva ispitanika. Od ukupno pedeset i dva ispitanika, odgovor je dobiven od strane 32 Zene koje
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¢ine sveukupno 62% cjelokupne populacije koja je sudjelovala u istraZivanju te dvadeset
muskaraca koji ¢ine sveukupno 38% ispitane populacije. Stoga se dolazi do zakljucka da je

istrazivanje provedeno obuhvatilo veci broj zena u odnosu na broj muskaraca.

2. Dob

Prikaz dobi sudionika istrazivanja

mod 18 do 25 godina
m od 26 do 35 godina
m od 36 do 45 godina
mvise od 46 godina

lzvor: izrada autora

Kao $to sam Graf 2 prikazuje, vecina ispitane populacije, odnosno 54% sudionika istrazivanja
u dobi je od 18 do 25 godine, zatim slijedi 19% ispitanika koji imaju od 26 do 35 godina, 14%
ispitanika koji su u dobi od 36 do 45 godina te svega 13% onih koji su stariji od 46 godina.

15



3. Mjese¢na primanja

Mjese¢na primanja sudionika
istrazivanja

m od 1000 do 1500 kuna
mod 1501 do 2000 kuna
m od 2001 do 3000 kn
mod 3001 do 5000 kn
myiSe od 5000 kn

lzvor: izrada autora

Graf 3. donosi rezultate istrazivanja provedenog na tre¢em pitanju koje glasi kolika su mjesecna
primanja sudionika istrazivanja. Istrazivanje provedeno na uzorku od pedeset i dvije osobe
pokazalo je da 31% ispitanika ima mjesecna primanja koja su veca od 5.000,00 kn, zatim 29%
ispitanika ima primanja koja su u rasponu od 3.001,00 kune do 5.000,00 kn, 23% ispitanika ima
primanja u rasponu od 2.001,00 do 3.000,00 kn, 11% ispitanika ima mjese¢na primanja u iznosu
od 1.000,00 do 1.500,00 kn te njih 6% ima primanja na mjese¢noj razini od 1.501,00 kn do
2.000,00 kn.
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4. Razina zavrSenog obrazovanja

Razina zavrSenog obrazovanja

B Diplomski studij
B Doktorat
Osnovna $kola
B Preddiplomski studij

B Srednja skola

lzvor: izrada autora

Cetvrto pitanje istraZivanja u postotcima daje odgovor na pitanje koju razinu obrazovanja
ispitanici istrazivanja imaju. Najveci udio ispitanika ima zavrSeno srednje Skolsko obrazovanje
i ¢ini 36% od sveukupnih ispitanika. Zatim slijedi 29% ispitanika koji imaju zavrSen
preddiplomski studij, 23% ispitanika koji imaju zavrSen diplomski studij, 8% ispitanika koji

ima zavrs$eno isklju¢ivo osnovnu skolu te svega 4% onih koji imaju zavrSen doktorat.

17



5. Trenutni radni status

Trenutni radni status ispitanika
istrazivanja

M Nezaposlen/a
M Student/ica
Umirovljenik/ca

M Zaposlen/na

lzvor: izrada autora

Kao jedno od postavljenih pitanja u anketi, bilo je koji je trenutni radni status ispitanika
istrazivanja. Nakon provedene ankete i obradenih podataka, rezultati su pokazali da je veéinski
dio ispitanika zaposlen i sveukupno ¢ini 46% ispitanika, 42% ispitanika su studenti, odnosno

studentice, 10% ispitanika je nezaposleno, dok je svega 2% njih koji su u mirovini.

6. Nacionalna pripadnost

Nacionalna pripadnost sudionika istrazivanja

0%

Hrvat Slovenac Madar © Srbin Ostalo

lzvor: izrada autora
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Jos jedno od pitanja obuhvaceno u anketi bilo je pitanje nacionalne pripadnosti gdje su se svi

ispitanici izjasnili kao Hrvati sto je vidljivo na grafu 6.

Sljedecu skupinu pitanja Cinila su pitanja na koje su ispitanici morali ocijeniti znacajnost
odredenih elemenata koji djeluju na njihov odabir proizvoda. U korelaciju su stavljena tri
proizvoda, a tu su: prehrambeni proizvodi, tehnic¢ki proizvodi te odje¢a odnosno obuca. Skala
koju su ispitanici imali na raspolaganju kretala se u intervalu od 1 do 5 pri tome je 1 oznacavalo

da je ispitanicima najmanje vazno, a 5 da im je iznimno vazno, odnosno:
1 — najmanje vazno

2 —nije vazno

3 — djelomi¢no vazno

4 — vazno

5 — iznimno vaZno

7. Ocjena znacajnosti elemenata koji djeluju na odabir prehrambenih proizvoda

Prehrambeni proizvodi

E 4,08 4,02

0.00

lzvor: izrada autora
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Nakon provedene ankete, doslo se do sljede¢ih rezultata: glede prehrambenih proizvoda,
ispitanici najvise u obzir uzimaju cijenu proizvoda, dok najmanju paznju obra¢aju na promociju
proizvoda. Za svaki od elemenata navedena je prosjeéna ocjena koju je element dobio temeljem
zbroja svih ocjena koji se dijele s ukupnim brojem ispitanika. Rezultati su zaokruZeni na dvije
decimale radi jednostavnosti provedbe istrazivanja. Kao Sto je i spomenuto, kod prehrambenih
proizvoda ispitanicima najvecu ulogu igra cijena, zatim kvaliteta proizvoda, dostupnost pa

zemlja podrijetla, dok najmanje paznje se posvecuje na promociju proizvoda.

Ocjena znacajnosti elemenata koji djeluju na odabir tehnic¢kih proizvoda

Tehnicki proizvodi
4,50
4,00 3,81
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

4,04

A\
0 B Skup1

lzvor: izrada autora

Glede tehnickih proizvoda, rezultati su pokazali da sudionici istrazivanja najvise paznji pridaju
kvaliteti proizvoda, dok im je promocija najmanje bitna. Odnosno, drugi element na koji
sudionici istrazivanja obra¢aju pozornost su cijena, zatim dostupnost pa zemlja podrijetla i na

kraju ponovno promociju.
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Ocjena znacajnosti elemenata koji djeluju na odabir odjece i obuce

Odjecai obuca
4,50
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

4,17

3,87

3,65

Izvor: izrada autora

Posljednja stavka koja se stavlja u korelaciju te kao usporedba je odjeca i obuca. Pri tome se
doslo do rezultata da je sudionicima istrazivanja najvaznija kvaliteta proizvoda koju su ocijenili
s prosje¢nom ocjenom od 4,17, dok je najmanje bitna ponovno promocija s prosje¢nom

ocjenom 2,92.

1z toga proizlazi da su sudionici provedene ankete za sve tri grupe proizvoda navela promociju
kao najmanje bitan element s prosje¢nom ocjenom od dva do tri $to bi oznacavalo da im
promocija ili nije vazna ili je djelomi¢no vazna pri odabiru nekog proizvoda. Najvise paznje se
pridaje cijeni i kvaliteti proizvoda, a zatim slijedi dostupnost i zemlja podrijetla proizvoda. 1z
navedenoga proizlazi da je zemlja podrijetla znatno vaznija kod prehrambenih proizvoda, u

odnosu na ostale dvije grupe proizvoda, odnosno na odjecu i obucu te tehnoloske proizvode.
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8. Koji od navedena tri proizvoda biste odabrali kupiti, a da su cjenovno istog ili sli¢cnog ranga?

Zasto?

Koji od navedena tri proizvoda biste odabrali
kupiti,a da su cjenovno istog ili slicnog ranga?

= Hrvatski sir = Svicarski sir Njemacki sir

Izvor: izrada autora

U osmom pitanju ankete u odnos su stavljana tri proizvoda iz iste skupine proizvoda koji su
cjenovno istoga ili sli¢noga ranga, no razli¢itih zemalja podrijetla. U nastavku vidljivo je da bi
gotovo svi ispitanici prvenstveno birali hrvatski sir, odnosno 94% ispitanika, dok bi 6%
ispitanika izabralo $vicarski sir. Iako je kao odgovor bio ponuden i njemacki sir, niti jedan od
ispitanika nije uzeo u obzir kupnju njemackog sira.

Sukladno tome, ispitanici su morali navesti razlog zasto biraju vrstu sira koju su odabrali, a u

,,U Hrvatskoj se proizvode veoma dobri sirevi, koji ¢esto dobivaju najviSa priznanja na vaznim
medunarodnim natjecanjima, poput londonskog World Cheese Awards.” (Rezultati ankete,

2022)

,»Sirevi su utkani u gastro DNK Hrvata i generacijama ¢ine jednu od delicija u svim dijelovima

Hrvatske.* (Rezultati ankete, 2022)

»Meki 1 blagi, jaki 1 aromati¢ni, poznati Hrvatski sirevi nezaobilazni su dio svake svecCane

zakuske, ali i klasi¢nih dnevnih obroka.” (Rezultati ankete, 2022)

,Preferiram kupovati hrvatske proizvode.* (Rezultati ankete, 2022)
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,Jer se trebamo orijentirati na kupovinu i podrzavanje domacih proizvoda.“ (Rezultati ankete,
2022)

,,Da podrzim domacu proizvodnju.© (Rezultati ankete, 2022)
"Kupujmo hrvatsko!" (Rezultati ankete, 2022)

,Preferiram kupovati hrvatske proizvode, kada za to imam mogucnost.“ (Rezultati ankete,

2022)

Iz navedenoga proizlazi da su brojni razlozi zasto ispitanici biraju hrvatski sir u odnosu na druga
dva sira stranoga podrijetla, no kao najceS¢i razlog navodi se podrzavanje hrvatskog
poduzetnistva, vjera u proizvode iz domace proizvodnje, reklamni slogani koji su tipicni za

pitanje hrvatskih proizvoda i tome sli¢no.

9. Koji stol biste prije odabrali te koji je razlog tome vama najblizi od navedenih?

USPOREDBA IKEA STOLA |
STOLA IZ HRVATSKE
PROIZVODNJE

|KEA = Stal iz hrvatske proizvodnje

30
25 24
= 19
20 17 =
= —
I — 2 = 3 12
n =B = = E =
5 EHE 2 B =, 2B B
1 — e = = =
Dobar omjer Ima kvalitetne Ima moderan Je dugotrajno Je funkcionalno
cijene i kvalitete performanse dizajn

lzvor: izrada autora
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Posljednje anketno pitanje za usporedbu je uzelo stol poznatog $vedskog proizvodaca
namjestaja lkee te stol iz hrvatske proizvodnje. Ispitanici su imali na raspolaganju izabrati

izmedu pet ponudenih odgovara zasto bi izabrali IKEA stol ili pak stol iz hrvatske proizvodnje.
Od ponudenih odgovora, ispitanici su imali sljedece:

e Dobar omjer cijene i kvalitete
e Ima kvalitetne performanse

e Ima moderan dizajn

e Dugotrajno je

e Funkcionalno je

Rezultati su pokazali da ispitanici smatraju da stolovi iz hrvatske proizvodnje imaju bolji omjer
cijene i kvalitete u odnosu na Ikeine stolove, da imaju kvalitetnije performanse te su dugotrajni.
Dok s druge strane, ispitanici smatraju da lkeini stolovi imaju moderniji dizajn te su

funkcionalniji od stolova iz domace proizvodnje.
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4.3. Rasprava

Istrazivanje koje je provedeno u razdoblju od 30. travnja 2022. godine do 5. rujna 2022. godine
obuhvatilo je sveukupno pedeset i dva sudionika. U istraZivanju je sudjelovalo 62% Zena te
38% muskaraca naj¢esce u rasponu godina od 18 do 25 godina, S mjeseénim primanjima iznad
5.000,00 kn, zavrSenim srednjoskolskim obrazovanjem, zaposleni te deklarirane nacionalnosti

Hrvat/ica.

Prvih Sest anketnih pitanja opceg su karaktera te u anketi sluze kako bi se Citatelj upoznao s
prosje¢nim profilom anketirane osobe. Sedmo, osmo i deveto pitanje usko su vezani uz temu
rada kako bi se doslo do zakljucka brinu li Hrvati o podrijetlu proizvoda koje svakodnevno

konzumiraju, upotrebljavaju ili pak ne.

Sedmo pitanje ocjenjivalo je znacajnost odredenih elemenata kao §to Ssu cijena, promocija,

zemlja podrijetla, dostupnost i kvaliteta na tri razlicite kategorije proizvoda i to:

e Prehrambene proizvode
e Tehnicke proizvode

e (Odjecaiobuca

Obzirom da je populacija od pedeset i dvije ispitane osobe mala populacija, nemoguce je
donositi zakljucke na temelju cijele nacije te raditi procijene sukladno tome, no istrazivanja u

ovome slucaju su pokazala sljedece:

Kod prehrambenih proizvoda ispitanici u vecoj mjeri obracaju pozornost na cijenu proizvoda,
nego na ostale elemente Cija se znacajnost ocjenjivala. Od iznimne vaznosti im je i kvaliteta
proizvoda, a najmanje se osvréu na promociju proizvoda koju ocjenjuju kao ,,nije vazno* ili

pak ,,djelomi¢no vazno*.

Vrlo sli¢ni rezultati dobiveni su 1 kod druge kategorije proizvoda, odnosno tehnickih proizvoda

......

prethodnom slucaju, najmanje brinu o promociji proizvoda. Zemlja podrijetla u ovom slu¢aju
ispitanicima je na ¢etvrtom mjestu §to ju plasira kao poprilicno nevazan elemente pri izboru

tehnickih proizvoda u konkretnom slucaju.

Zadnja istrazivana kategorija odnosila se na odjecu i obucu gdje su ispitanici jednako kao i u
slucaju tehniCkim proizvoda najve¢u prosjecnu ocjenu dali kvaliteti proizvoda, dok je

promocija ponovno ocjenjena najlosije.
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Osmo pitanje postavljeno u anketi nesto viSe specificira u odnosu na sedmo pitanje te navodi
sudionike istrazivanja da glasaju koji od tri navedena sira razli¢itih zemalja podrijetla bi najprije

izabrali, a da su sirevi otprilike u istome cjenovnom rangu kao i kvalitetnom.

Sudionici istrazivanja gotovo su jednoglasno odgovorili da bi prvo birali sir hrvatskog
podrijetla, a postotak sudionika koji je tako odgovorio iznosio je 94%, dok je svega 6%

sudionika istrazivanja odgovorilo da bi odabralo Svicarski sir jer voli Svicarske sireve.

Ispitanici su unutar istoga pitanja morali odgovoriti i zasto bi odabrali sir koji su odabrali kao
svoj prvi izbor, a obzirom da je veéinski broj odabrao hrvatski sir, komentari su bili vrlo sli¢ni

1 ujednaceni, a prethodno su navedeni u ,,4.2. Rezultati istraZivanja “.

Vecina ispitanika suglasna je da Zeli kupovati hrvatske proizvode kako bi pomogla domac¢em
poduzetnistvu, proizvodnji, naveli su brojne razloge zasto su hrvatski sirevi bolji u odnosu na
njemacki ili pak Svicarski sir i tome sli¢no. Za njemacki sir niti jedan od ispitanika istraZivanja

nije glasao te sukladno tome nije naveden razlog zasto bi se kupovao sir njemackoga podrijetla.

Posljednje pitanje, odnosno deveto pitanje upitnika, slicno je koncipirano kao osmo pitanje, no
razlika je Sto su ispitanici morali odabrati razloge ponudene razloge zasto bi kupili IKEA stol

ili pak stol hrvatske proizvodnje.

Iz rezultata devetoga pitanja proizlazi da ispitanici smatraju da stolovi iz hrvatske proizvodnje
imaju bolji omjer cijene i kvalitete u odnosu na Ikeije stolove, da imaju kvalitetnije perfromase
te su dugotrajni. Dok s druge strane, ispitanici smatraju da Ikeiji stolovi imaju moderniji dizajn

te su funkcionalniji od stolova iz domace proizvodnje.

Iz provedenog istrazivanja zakljucuje se da sudionici istraZivanja ipak teZe kupovini hrvatskih
proizvoda, iako ne percipiraju pri kupnji previSe zemlju podrijetla, no kada znaju da imaju na
izbor samo svoju matiénu zemlju kao zemlju podrijetla proizvoda usporedno s drugom zemljom
koja im nije mati¢na, ¢esto biraju svoju mati¢nu zemlju. Time se potvrduje teorijski dio rada
koji navodi da je i emocionalna privrzenost kao jedan od kriterija za izbor proizvoda, a proizlazi

1z osjecaja nacionalnog ponosa ili pak sje¢anja na boravak u odredenoj zemlji.
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5. ZAKLJUCAK

Za potrebe ovog rada, zemlja podrijetla je definirana kao zemlja u kojoj se nalazi sjediste tvrtke
koja prodaje proizvod bez obzira na mjesto u kojem se doti¢ni brend proizvodi. Zbog izrazito
konkurentnog okruzenja i stjecanja konkurentskih prednosti u danasnjem globaliziranom
poslovnom okruzenju, mnoge su tvrtke mnoge svoje aktivnosti prepustile vanjskim poduzeé¢ima
pa nije neobi¢no da se zemlja podrijetla razlikuje od zemlje proizvodnje, zemlje dizajna i/ili
zemlje sklapanja. Zbog niza razloga (npr. razvoj komunikacijske tehnologije, pokret za zastitu
potroSaca) te su i mnoge druge informacije dostupne potroSacima i oni ih (vise ili manje) koriste

u procesu donosenja odluka o kupnji.

lako postoje brojni ¢imbenici koji utjeCu na potroSacevu percepciju prema odredenom
proizvodu, kao jedan od najistaknutijih je imidz odredene zemlje. Kao pravi primjer takve
poslovne prakse navodi se Savezna Republika Njemacka koja je jo§ od davnina izgradila svoj
imidz u automobilskoj industriji u kojoj je potrosaci percipiraju kao jednu od vodecih velesila

pri proizvodnji automobila te Njemackoj kao zemlji podrijetla odredenog automobila vjeruju.

Potrosaci ili pak kupci Cesto zemlju podrijetla odredenog proizvoda uskogrudno vezu uz
sje¢anja koja imaju uz odredenu zemlju ili su pak sami potekli iz iste zemlje. Kao pravi dokaz
tome navodi se istrazivanje koje je provedeno pomocu Google obrazac na druStvenoj mrezi
Facebook u trajanju od 30. travnja 2022. godine do 5. rujna 2022. godine, a obuhvatilo je
sveukupno pedeset i dva ispitanika.

Nakon op¢ih informacija o ispitanicima istrazivanja, postojala su tri kljuéna pitanja temeljem
kojih su se donosili rezultati istrazivanja za potrebe ovog zavrSnog rada. Kao rezultat
istrazivanja navodi da se pozitivna korelacija izmedu emocionalne privrzenosti prema

odredenoj zemlji te odabiru proizvoda iz iste zemlje podrijetla.
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