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SaZetak

U ovom se radu analiziraju aspekti potraznje za ekoloskim proizvodima, koja je
vazan cimbenik u ostvarivanju ciljeva odrzive ekoloske proizvodnje. Ciljevi ovog
rada jesu istraziti demografske cimbenike koji utjecu na kupnju ekoloskih
prehrambenih proizvoda i utvrditi razlike u ponasSanju potrosaca u kupnji
ekoloskih prehrambenih proizvoda. Podaci prikupljeni anketom u Karlovackoj
Zupaniji (n= 277) analizirani su primejnom hi-kvadrat testai analizom varijance
(ANOVA). Rezultati pokazuju da su kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda
uglavnom srednje i starije dobi, s vec¢im prihodima i zaposleni, dok izmedu
muskaraca i Zena, i na razlicitim razinama obrazovanja ne postoje znacajne
statisticke  signifikantne razlike. Kupci koji vise izdvajaju na ekoloske
prehrambene proizvode, kupuju ih cescée, preferiraju kupnju hrvatskih proizvoda i
spremni su platiti visu cijenu za te proizvode. Ovaj rad moZze koristiti poduzecima
koja posluju na trzistu ekoloskih proizvoda, da predvide ponasSanje svojih
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potrosaca te da, sukladno tome, prilagode svoje promotivne aktivnosti i povecéaju
prodaju i konkurentnost na trzistu.

Kljucne rijeci: ekoloski prehrambeni proizvodi, kupovno ponasanje
potroSaca, demografske varijable, anketno instraZivanje

1. UvOD

Ciljevi Europske strategije za pametan i odrziv rast i razvoj jesu rast
odrzive poljoprivrede, proizvodnje i potrosnje ekoloskih proizvoda (Europska
komisija, 2010.). Ekonomski razvoj i blagostanje drustva ne mogu se vise postici
bez ekonomskog sustava koji uzima u obzir u€inkovito i odrzivo gospodarenje
prirodnim resursima (Konstadinos, Koniarii Sardianou, 2010.; Sarumathi, 2014.).
»Zeleni potrosaci, tj. oni potrosaéi koji vodeni brigom o zastiti okoliSa pokazuju
zanimanje za sigurne i Ciste proizvode proizvedene po ekoloskim standardima te
pokazuju sklonost kupnji istih (Shrum, McCarty i Lowrey, 1995.; Banyté,
Brazioniené i Gadeikiené, 2010.; Morel i Kwakye, 2012.; Sarumathi, 2014.),
vazan su Cimbenik u ostvarivanju ciljeva odrzive ekoloske proizvodnje
(Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). Ekoproizvod, ekoloski ili organski
proizvod (ekoloski proizvod) jest proizvod dobiven ekoloskom, organskom ili
bioloskom poljoprivredom, bez primjene agrokemikalija, upotrebe umjetnih
gnojiva, kemikalija i pesticida. S rastom zanimanja potroSaca za ekoloske
proizvode i brigu za okolis, proizvodaci i maloprodavaci uocavaju promjene i
sukladno njima prilagodavaju svoje poslovanje s ciljem zadovoljenja potreba ove
kategorije kupaca (Banyté, Brazioniené¢ i Gadeikiené, 2010.). Poduze¢a koja
proizvode eckoloske proizvode shvacaju da ovaj segment moze biti vrlo
profitabilan i moze donijeti nove poslovne mogucnosti. Mnoga poduzeca
primjenjuju zeleni marketing, tj. marketing ekoloskih proizvoda koji ukljucuje
sirok skup aktivnosti, posebno kreiranje proizvoda, pakiranje i promociju
ekoloskih proizvoda (Lee, 2011.). Glavna menadZerska pitanja jesu: tko su kupci
ekoloskih proizvoda, koje su njihove kupovne navike i koje ¢imbenike smatraju
vaznim za kupnju ekoloskih proizvoda. Ova su pitanja znacajna za segmentaciju
trzista i za prilagodbu poslovanja zahtjevima potrosaca.

Brojni radovi su istrazivali ponaSanje kupaca ekoloskih proizvoda
(Shrum, McCarty i Lowrey, 1995.; Stefani¢, Stefani¢ i Haas, 2001.; Renko i
Bosnjak, 2009., Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.; Bréi¢-Stipcevi¢ i
Petljak, 2011.) i analizirali odnos izmedu demografskih ¢imbenika, brige za
okoli$ i kupnje ekoloskih proizvoda (Diamantopoulos i sur., 2003.; Pillai, 2012.).
Unato¢ tome ne postoji suglasje u literaturi o ¢imbenicima koji jednozna¢no
odreduju profil i obrazac ponasanja kupaca ekoloskih proizvoda (Br¢ié-Stipcevic
i Petljak, 2011.). Prethodna istrazivanja ukazuju na to da postoje demografske
razlike u stavovima i ponasanju pri kupnji ekoloskih proizvoda. Istrazivanje
Young i sur. (2010.) pokazalo je da je u Velikoj Britaniji oko 30% potroSaca
zabrinuto za okolis, dok trzi$ni udio ekoloskih proizvoda iznosi samo 5% prihoda

368



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (367-388)  Ani¢, L. D, Jelenc, L., Sebeti¢, N.: ISTRAZIVANIJE...

od prodaje. To znaéi da svijest o kupnji ekoloskih proizvoda postoji, ali ona se
slabije realizira u kupnji tih proizvoda. Iz analize prethodnih istrazivanja moze se
primijetiti da je veéina radova napravljena u razvijenim zemljama (posebno u
SAD-u), dok ima manje takvih istraZivanja u zemljama u razvoju i u Hrvatskoj,
posebno na temu prehrambenih ekoloskih proizvoda (Morel i Kwakye, 2012.).

U ovom se radu analizira profil i obiljezja ponaSanja potrosaca u kupnji
ekoloskih prehrambenih proizvoda. Ciljevi ovog rada suistraziti (1) koji
demografski ¢imbenici utje¢u na kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda te (2)
koje su razlike u ponasanju kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda.
Demografski ¢imbenici koji se analiziraju u ovom radu jesu: spol, dob,
obrazovanje, radni status i dohodak potroSaca. Kupovno ponaSanje ukljucuje
varijable: ucestalost i mjesto kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda, sklonost
kupnji hrvatskih ekoloskih prehrambenih proizvoda, spremnost potrosaca da plati
viSu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod.

Ovo istrazivanje nadovezuje se na prethodna istraZivanja o
demografskim obiljezjima kupaca ekoloskih proizvoda, njihovu kupovnom
ponasanju i ekoloskom marketingu (Br¢i¢-Stipcevic i Petljak, 2011.; Pillai, 2012.;
Sarumathi, 2014.). Rad pridonosi dodatnim spoznajama o ponasanju kupaca
ekoloskih prehrambenih proizvoda s obzirom na intenzitet njihove kupnje u
Karlovackoj zupaniji, gdje su prikupljeni podaci za ovo istrazivanje. Kako postoje
razlike u stavovima, ponaSanju potroSaca i kupovnoj mo¢i potrosaca u razvijenim
u odnosu na slabije razvijene zemlje, i po regijama u Hrvatskoj (Bréi¢-Stipcevic,
Petljak i Guszak, 2013.), rezultati prethodnih studija ne mogu se generalizirati u
svim okruZenjima, s obzirom na to da je Karlovacka Zupanija manja po broju
stanovnika i relativno slabo razvijena Zupanija. Istrazivanje Bréi¢-Stipcevic,
Petljak i Guszak (2013.) pokazalo je kako se ekoloski prehrambeni proizvodi u
Hrvatskoj najvise kupuju u Lici, Kordunu i Banovini (21,1%) te je stoga
Karlovacka zupanija pogodna za istrazivanje.

Rezultati istrazivanja mogli bi biti interesantni poduze¢ima koja posluju
na trziStu ekoloskih prehrambenih proizvoda. Analiza demografskih varijabli
moze posluziti u ucinkovitijoj segmentaciji, odabiru ciljnog trzista i
pozicioniranju na trziStu (D'Souzai sur., 2007.). Temeljem ovog istrazivanja
menadzeri, odnosno vlasnici manjih obiteljskih poljoprivrednih gospodarstava
moglibi utvrditi osnovne karakteristike kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda
i s obzirom na to pozicionirati svoj proizvod te za njega osmisliti marketinske i
promocijske aktivnosti. Ako poduzeéa ponude potroSac¢ima proizvode visoke
vrijednosti u usporedbi s njihovim zahtjevima, konacni rezultat moze biti rast
lojalnosti potrosata na duzi rok, odnosno doprinos razvoju odrzivoga
gospodarstva (Sarumathi, 2014.).

Rad je organiziran u pet poglavlja. Nakon uvodnog dijela, u drugom se
poglavlju navodi pregled literature i izvode hipoteze. Zatim slijede metodologija
u treCem poglavlju i rezultati istrazivanja u cetvrtome. Rad zavrSava zakljuckom
u kojem se diskutira o rezultatimate popisom literature.
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2. PREGLED LITERATURE I RAZVOJ HIPOTEZA
2.1.  Teorija ponasanja potrosaca u kupnji ekoloskih proizvoda

Teorija ponasanja potroSaca pri kupnji ekoloskih proizvoda polazi od
pretpostavke da kupci pokazuju brigu o zastiti okolisa i shodno tome oblikuju
svoje stavove, namjere i kupnju ekoloskih proizvoda (Sarumathi, 2014.). Danas
su potrosaci svjesni ozbiljnosti problema sve veceg oneciSCenja i pitanja zaStite
okoliSa. Stoga, oni sve vise pokazuju zanimanje i zelju za kupnjom ekoloskih
proizvoda. Imaju pozitivan stav prema njima i sve vise preferiraju poduzeca koja
vode racuna o zastiti okolisa (Kalafatis i sur., 1999.; Laroche, Begeron i Barbaro-
Forleo, 2001.; Kaufmann, Panni i Orphanidou, 2012.). Prethodna istrazivanja
sugeriraju to da su potrosaci koji pokazuju brigu za zastitu okoliSa ujedno
spremni i kupiti ekoloske proizvode (Laroche, Begeron i Barbaro-Forleo, 2001 ;
Gani sur., 2008.). Istrazivanje u Hrvatskoj pokazuje da je briga o zdravlju glavni
motiv kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda (Brci¢-StipCevi¢ i Petljak,
2011.).

Svijest i briga za okoli§ ne moraju nuzno rezultirati kupnjom ekoloskih
proizvoda (Ali, Khan i Ahmed, 2011.; Kaufmann, Panni i Orphanidou, 2012.).
Nekoliko je radova istrazivalo razliku izmedu stavova i kupovnog ponasanja
potrosaca. Pretpostavlja se da stavovi potroSaca utjeCu na namjeru kupnje, dok
namjera moze rezultirati kupnjom proizvoda (Kalafatis i sur., 1999.; Ali, Khan i
Ahmed, 2011.). Nekoliko ¢imbenika utjece na stavove potrosaca o ekoloskim
proizvodima, ukljucujué¢i poznavanje okoliSa, cijenu i percipiranu kvalitetu,
reputaciju poduzeca, kredibilitet promocije i brigu o okolisu (Mostafa, 2006.;
D'Souza i sur., 2007.; Ali, Khan i Ahmed, 2011.).

Prethodna istrazivanja pokazuju da demografski ¢imbenici u velikoj
mjeri utjecu naponasanje potrosaca u kupnji ekoloskih proizvoda (D‘Souza i sur.,
2007.; Kollmuss i Agyeman, 2002.). Rezultati prethodnih istrazivanja nisu
konzistentni te utjecaj pojedinih demografskih varijabli (kao npr. spol, dob i
zaposlenost) 1 varijabli koje oslikavaju obrazac ponasanja u kupnji na kupnju
ekoloskih proizvoda nije do kraja istrazen. Upravo zato §to su istrazivanja
provodena u razliCitim okruZenjima i u zemljama s razliitim stupnjevima
razvoja, dobiveni su razli¢iti rezultati (Pillai, 2012.) pa stoga smatramo da je
odnos izmedu demografskih pokazatelja i kupnje ekoloskih proizvoda potrebno
dodatno testirati i time pridonijeti boljem razumijevanju cjelokupne slike utjecaja
demografskih varijabli pri kupnji ekoloskih proizvoda.

2.2.  Hipoteze istraZivanja

Istrazivanja pokazuju da se Zene i muskarci razlikuju u stavovima i
kupovnom ponasanju (Underhill, 1999.). Tradicionalan pogled na muskarce jest
da oni ne vole kupnju, vrlo su nestrpljivi kada trebaju sudjelovati u kupnji i manje
kupuju od Zena, dok Zene vole kupnju, imaju veca ocekivanja i obavljaju glavninu
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kupnji u kuéanstvu (Underhill, 1999.; Mitchell i Walsh, 2004.). Medutim, s
promjenom drustvenih vrijednosti mijenjaju se i tradicionalne vrijednosti i
pogledi, Sto je osobito izrazeno u razvijenim zemljama. Danas se Zene sve vise
ukljucuju u trziste rada, veéi im je dohodak i imaju manje vremena za kupnju,
dok muskarci sve viSe vremena posvecuju kucanskim poslovima, izmedu ostalog
u kupnji koje su prije prvenstveno radile zene. Istrazivanja u podrucju kupnje
ekoloskih proizvoda pokazuju da izmedu zena i muskaraca ne postoje znacajne
razlike u stavovima prema zastiti okoliSa, kao ni razlike u ponaSanju u kupnji
ekoloskih proizvoda (Schultz i sur., 1995.; Konstadinos, Koniari i Sardianou,
2010.; Shahnaei, 2012.; Pillai, 2012.; Brci¢-Stipcevi¢, Petljak i Guszak, 2013.).
No druga istrazivanja ukazuju na razlike izmedu muskaraca i Zena. Tako se
navodi da, u odnosu na muskarce, Zene vise vole ckoloske proizvode, imaju
pozitivniji stav prema njima, vise recikliraju proizvode, spremne su platiti visu
cijenu za ekoloske proizvode, preporuditi ih prijateljima i vise kupuju ekoloske
proizvode (Diamantopoulos i sur., 2003.; Memery, Megicks i Williams, 2005.;
D'Souzai sur., 2007.;do Paco, Raposo & Filho, 2009.; Konstadinos, Koniari i
Sardianou, 2010.; Banyté, Brazioniené i Gadeikiené, 2010.; Morel i Kwakye,
2012.; Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Kos¢ak, 2013.). Za razliku od zena koje
pokazuju vise brige prema ekoloskim problemima, muskarci imaju viSe znanja o
problemima vezanim uza zagadenje i zastitu okolosa (Mostafa, 2006.; D*Souzai
sur., 2007.;Banyté, Brazioniené, i Gadeikien¢, 2010.; Lee, 2011.; Royne, Levy i
Martinez, 2011.). Istrazivanje Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Koscak (2013.)
takoder sugerira da u kupnji prehrambenih pa tako i ekoloskih proizvoda
uglavnom odluéuju zene te se stoga moze pretpostaviti da i one vise kupuju
ekoloske prehrambene proizvode. Iz predlozenih spoznaja predlaze se ova
hipoteza:

H,: Zene su, u odnosu na muskarce, sklonije kupnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda.

Dob je sljedeca varijabla koja moze utjecati na kupnju ekoloskih
proizvoda. Dob utjeCe na promjene u stavovima potrosaca (Royne, Levy i
Martinez, 2011.), spremnost na recikliranje proizvoda i utjeCe na kupnju
ekoloskih proizvoda (Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). No, suprotno
tome, postoje istrazivanja koja ukazuju kako postoje istraZivanja koja sugeriraju
da ne postoji veza izmedu dobi i ponasanja pri kupnji ekoloskih proizvoda i da su
potrebna dodatna istrazivanja da bi se potvrdila ova veza (Royne, Levy i
Martinez, 2011.; Pillai, 2012.; Cerjaki sur., 2010.; Bréi¢-Stipéevié, Petljak i
Guszak, 2013.). Istrazivanja koja upucuju na povezanost, pokazuju da su mladi
potrosaci vise osjetljivi na probleme zastite okoliSate da su oni kupci ekoloskih
proizvoda (Memery, Megicks i Williams, 2005.; D*Souzai sur.. 2007.). Druge
studije pokazuju suprotno, tj. da su stariji potrosaci skloniji recikliranju proizvoda
(Diamantopoulos i sur., 2003.; do Pago, Raposo i Filho, 2009.; Banyté,
Brazioniené i Gadeikiené, 2010.; Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). Stariji
potrosaci pokazuju vise brige za okolis i za ekooznake na proizvodima (D'Souzai
sur., 2007.), a mladi su potrosaci (u dobi od 18 do 24 godina) manje skloni kupnji
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ekoloskih proizvoda (Morel i Kwakye, 2012.), dok zeleni potrosac iimaju izmedu
30 i 44 godine. (Banyté, Brazioniené¢ i Gadeikiené, 2010.). Istrazivanje
Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Koséak (2013.) takoder sugerira da su za odluku o
kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda zaduZene starije osobe unutar
kucanstva. Sukladno prethodnim istrazivanjima predlaze se ova hipoteza:

H,: Stariji potrosaci su, u odnosu na mlade potrosace, skloniji kupnji
ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Istrazivanja ukazuju da potroSaci s viSom razinom obrazovanja imaju
viSe znanja o problemima vezanim uz okolis i njegovu zastitu (Diamantopouloset
al., 2003.; Memery, Megicks i Williams, 2005.; D'Souzai sur., 2007.; do Pago,
Raposo i Filho, 2009.; Banyté, Brazioniené i Gadeikiené, 2010.). Iako postoje
studije koje pokazuju da briga o zastiti okoli$a nije dovoljan motiv obrazovanih
kupaca za kupnju ekoloskog proizvoda, prili¢no velik broj studija pokazuje da su
obrazovaniji potrosaci vise zabrinuti za okoli§ (Aaker 1 Bagozzi, 1982.; Anderson
i Cunningham 1972.; Royne, Levy i Martinez, 2011.), skloniji su recikliranju
proizvoda (Diamantopoulos i sur., 2003.; Konstadinos, Koniari i Sardianou,
2010.), skloniji su primjeni zivotnog stila koji se temelji na konzumiranju
ekoloskih proizvoda i skloniji su kupnji ekoloskih proizvoda (Konstadinos,
Koniari i Sardianou, 2010.). Istrazivanja Brci¢-Stipcevié, Petljak i Guszak (2011.,
2013.) kao i Cerjak i sur. (2010.) u Hrvatskoj pokazuju da kupci ekoloskih
prehrambenih proizvodaimaju viSu razinu obrazovanja. Predlaze se ova hipoteza:

Hj;: Potrosaci s visom razinom obrazovanja, u odnosu na potrosace s
nizom razinom obrazovanja, vise su skloniji su kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

Dohodak ima znadajan ucinak na potro$nju i utjeCe na kupovno
ponasanje potrosaca (Zeithaml, 1985.). Ako potrosaci imaju veci dohodak, veca
je vjerojatnost da ¢e vise kupovati i potroSiti. Pretpostavka je da zaposleni
potrosaci imaju ve¢i dohodak od nezaposlenih. Potrosaci s ve¢im dohotkom
planiraju manje, rjede kupuju, ali i troSe viSe po jednom odlasku u kupnju
(Zeithaml, 1985.). Istrazivanja pokazuju da potrosaci s vi§im dohotkom pokazuju
veée zanimanje za zaStitu okoliSa (Anderson i Cunningham 1972.; Aaker i
Bagozzi, 1982.; Royne, Levy i Martinez, 2011.), skloniji su recikliranju
proizvoda (Schultz i sur., 1995.; Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.) i
primjeni stila Zivota koji se temelji na konzumaciji ekoloskih proizvoda.
Istovremeno postoje istrazivanja koja pokazuju da ne postoje statisticko znacajne
razlike izmedu potrosaca s niskim, srednjim i vis§im dohotkom. No mnoge studije
(Morel i Kwakye, 2012.) sugerirajukako potrosaci s visim dohotkom kupuju vise
ekoloskih proizvoda i imaju pozitivniji stav prema ekoloskim proizvodima, u
smislu da su ekoloski proizvodi bolje kvalitete i da su dobri za okoliS. Oni su
takoder spremni platiti viSu cijenu za ekoloSke proizvode, imaju vise znanja i
informacija o pakiranju tih proizvoda te imaju pozitivan stav prema reklamiranju
ekoloskih proizvoda (Morel i Kwakye, 2012.). Istrazivanje Br¢i¢-Stipcevic,
Petljak i Guszak (2011., 2013.) u Hrvatskoj takoder pokazuje da su kupci
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prehrambenih proizvoda oni s viSom razinom dohotka, no da nema statisticki
znacajnih razlika u pogledu zaposlenosti. Medutim, kako oni potrosaci koji rade i
zaraduju, i kako je dohotak povezan s kupnjom, moZemo pretpostaviti da ¢e
zaposleni ispitanici biti skloniji kupnji ekoloskih proizvoda od nezaposlenih
ispitanika. Sukladno prethodnim istrazivanjima, predlazu se ove hipoteze:

H,: Zaposleni su skloniji kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda u
odnosu na potrosase koji nisu u radnom odnosu (nezaposleni, umirovljenici i
studenti).

H;: Potrosaci s visim dohotkom, u odnosu na potrosace sa niskim
dohotkom, skloniji su kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda.

Ponasanje kupaca ekoloskih proizvoda razlikuje se od opéega kupovnog
ponasanja. Dok je opcée kupovno ponaSanje vodeno ocjenom Kkoristi i troskova u
kupnji proizvoda i/ili usluge, ponaSanje kupaca ckoloskih proizvoda nije
usmjereno na ostvarivanje kratkoro¢nih koristi, nego na ostvarivanje dugoro¢nih
rezultata (npr. Cistiji okoli§) iz kojih onda profitira i drustvo u cijelosti
(Kaufmann, Panni i Orphanidou, 2012.). Moze se pretpostaviti da ¢e potrosaci
koji vise izdvajaju za kupnju ekoloskih proizvoda i koji su time viSe ukljuceni u
kupnju istih, imati i pozitivan stav prema ekoloskim proizvodima te ih viSe i
¢eSce kupovati u odnosu na potrosace koji su manje ukljuceni u kupnju ekoloskih
proizvodate manje izdvajaju za kupnju ekoloskih proizvoda. Predlaze se ova
hipoteza:

Hyg: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene proizvode
kupuju ekoloske proizvode ces¢e u odnosu na potrosace koji manje izdvajaju na
ekoloske proizvode.

Iako neka prethodna istrazivanja (Morel i Kwakye, 2012.), pokazuju da
mjesto kupnje nema vaznu ulogu u namjeri kupnje ekoloskih proizvoda, druga
istrazivanja ukazuju na odredene specifi¢nosti u izboru mjesta kupnje ekoloskog
proizvoda. Analize trzi§ta u Hrvatskoj pokazale su da su najcesce mjesto kupnje
ekoloskih proizvoda gradske trznice (60%), supermarketi (46%) i specijalizirane
trgovine (37%) (Kopi¢, Cerjak i Mesi¢, 2008.). Do sli¢nih rezultata dosla su i
istrazivanja u isto¢noj Hrvatskoj o ekoloSkoj proizvodnji i potros$nji hrane.
Najvedi broj ispitanika koji ne uzgajaju sami ekoloske prehrambene proizvode
kupuju iste na trznici (27,8%) dok ih najmanji broj kupuje u specijaliziranim
trgovinama (3%) (Ranogajec, Toli¢ i Maurovi¢ Koscak, 2013.). Anketno
istraZzivanje magazina Ja Trgovac 1 agencije Hendal o poznatostima i
prihvacenosti ekoloskih proizvoda medu hrvatskim potrosacima ustvrdili su da
najveci dio ispitanika (54,4 %) kupuje ekoloske proizvode u trgovackim lancima,
37% na trznici, 17% u specijaliziranim trgovinama te 13,6% u drogerijama
(http://dnevnik.hr). Anketno istrazivanje koje je nezavisna agencija Tvornica
istrazivanja provela u listopadu 2013. godine na tisu¢u ispitanika, gradana
Hrvatske, zakljucila je kako ¢ak 62% ispitanika istice supermarkete kao mjesto za
kupovinu ove vrste proizvoda, dok je njih 27% navelo nabavku putem
specijaliziranih trgovina te 23% izravno od proizvodaca (SubotiCanec i
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Krizevan, 2013.). I istrazivanje Renko i BoSnjak (2009.) pokazalo je da se
ekoloska hrana ve¢inom kupuje u supermarketima i u hipermarketima (40%
ispitanika). MozZe se pretpostaviti da i potrosaci u uzorku Karlovacke
zupanije najvise kupuju ekoloske prehrambene proizvode u supermarketima.
Naime, u supermarketima i specijaliziranim prodavaonicama ekoloskih
proizvoda je veci izbor i potrosaci su informiraniji o tim proizvodima.
Prema tome predlaze se ova hipoteza:

H;: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene
proizvode u odnosu na potroSace koji manje izdvajaju za te proizvode,
kupuju ekoloske prehrambene proizvode ceSée u supermarketima u odnosu
na druge oblike distribucije.

Prethodna istrazivanja pokazuju da podrijetlo proizvoda ima velik
utjecaj na ocjenu proizvoda jer upucuje na kvalitetu proizvoda, stavove
potrosaca i shodno tome namjeru kupnje. Mnogi radovi (Dickerson, 1982;
Strutton, True i Rody, 1995.; Wang i Heitmeyer, 2006.; Chaney i Gamble,
2008.) analizirali su utjecaj stavova potroSaa prema stranim i domacéim
proizvodima. Zakljucei su kontradiktorni. Istrazivanja upucuju na to kako
potrosa¢i imaju povoljnije stavove prema stranim proizvodima, druga
istrazivanja ukazuju da potrosaci u razli¢itim okruZenjima bolje ocjenjuju
domacde proizvode u odnosu na strane proizvode. Odabir preferencije ovisi o
vrsti potrosaCa (etnocentrizam potroSaca), o okruzenju, vrsti proizvoda i
stupnju razvijenosti zemlje (Vida i Reardon, 2009.). U Hrvatskoj, agencija
Hendal 1 magazin Ja Trgovac utvrdili su prilikom istrazivanja da 84,7%
anketiranih gradana istice kako im je bitno da ekoloSki proizvodi koje
kupuju budu hrvatskog podrijetla, dok za 15,3% ispitanih podrijetlo nije
argument po kojem donose odluku za kupnju. Vida i Reardon (2009.)
pokazali su da u uzorku zemalja Zapadnog Balkana, etnocentrizam
potrosaca je pozitivno povezan s kupnjom domaéih proizvoda. Miller i
Layton (2001.) sugeriraju da potrosaci kupuju odredenu marku proizvoda s
obzirom na kvalitetu i percepciju te marke. Jednako tako, potrosaci koji
imaju visoku svijest i lojalni su odredenoj marki, manje je vjerojatno da ¢e
prije¢i na kupnju neke druge marke proizvoda, makar to bio i ekoloski
proizvod (Miller i Layton,2001.; Gani sur., 2008.). Prema tome, predlaze se
ova hipoteza:

Hg: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene
proizvode imaju vecu sklonost prema kupnji hrvatskih marki u odnosu na
potrosace koji manje izdvajaju za kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

Prethodna istrazivanja (Bréi¢-Stipcevi¢ i Petljak, 2011.; Ranogajec,
Toli¢, i Maurovi¢ Kos¢ak, 2013.) pokazuju da je cijena najvazniji ¢cimbenik
kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda. Ovisno o zemlji i okruzenju,
postoje potroSaci koji su spremni platiti viSu cijenu za ekoloski proizvod i
oni koji to nisu spremni (Laroche, Bergeron, i Barbaro-Forleo 2001.;
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Loureiro, McCluskey i Mittelhammer 2002.; Royne, Levy i Martinez, 2011.;
Morel i Kwakye, 2012.). Istrazivanje provedeno u Grékoj pokazalo je kako
51% potrosaca smatra da su ekoloski proizvodi skuplji od standardnih
proizvoda. Medutim, ¢ak 82,6% potrosaca istaknulo je da su spremni platiti
visu cijenu za ekoloske proizvode koji bi manje zagadivali okoli§. To
pokazuje da potrosaci u Grckoj, unato¢ financijskim problemima i
ograni¢enjima, podrzavaju inicijative za zastitu okoliSa i spremni su platiti
visu cijenu za takav proizvod (Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.). Do
slicnog zakljuc¢ka dosle su i druge studije (npr. Chang, 2011.; Morel i
Kwakye, 2012.). U Svedskoj je vecina potro$aca spremna platiti 10% vidu
cijenu za ekoloski proizvod. Moze se oCekivati da su potroSaci u Hrvatskoj,
koji su skloni kupnji ekolo8kih proizvoda, unato¢ prisutnoj cjenovnoj
osjetljivosti uzrokovanoj gospodarskom krizom, skloni ipak platiti nesto
visu cijenu za ekoloske proizvode. Takvi su kupci ujedno i kupci s visim
primanjima pa su i manje cjenovno osjetljivi. Prema tome, predlaze se ova
hipoteza:

Hy: Potrosaci koji vise izdvajaju za ekoloske prehrambene
proizvode spremni su platiti viSu cijenu za te proizvode u odnosu na
potroSace koji manje izdvajaju na kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda.

3. METODOLOGIJA
3.1. Prikupljanje podataka i obiljeZja uzorka

Podaci su prikupljeni anketnim upitnikom potro§aca na podrucju
Karlovacke zupanije u razdoblju od veljace do travnja 2014. godine.
Primijenjeni uzorak ima karakteristike prigodnoga i homogenog uzorka jer
su u uzorak odabrani kupci s obzirom na njihovu dostupnost. Ovakvi uzorci
primjereni su istrazivanjima gdje se testira odredena teorija i Cesto se
koriste u literaturi (Calder i Tybout, 1999.; Winer, 1999.). Kupci su
anketirani ispred ulaza u najveéi trgovacki centar u Karlovcu i na gradskoj
trznici u Karlovcu. Od 389 anketiranih ispitanika, 277 anketnih upitnika je
bilo valjano, dok je ostale upitnike trebalo izuzeti iz daljnje analize.
Demografska statistika uzorka prikazana je u tablici 1.

375



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXIV. (2015.) BR. 2. (367-388)  Ani¢, L. D, Jelenc, L., Sebeti¢, N.: ISTRAZIVANIJE...

Tablica 1.

Demografska obiljezja uzorka, u %

Uzorak (n =277)

Spol

Zene 43,68

Muskarci 56,32
Dob

20-29 40,79

30-39 22,74

40 —49 20,94

50-64 13,00

65 1 vise 2,53
Struc¢na sprema (obrazovanje)

NKV 9,03

SSS 56,32

VSS 16,25

VSS 13,00

Magisterij / Doktorat 5,42
Radni status

Zaposlen 73,65

Nezaposlen 8,30

Student (-ica) 11,55

Umirovljen 6,50
Mjesecni prihodi

Nemam osobni prihod 16,61
Do 2000 kn 10,47
0d 2001 do 4000 kn 29,60
0d 4001 do 8000 kn 37,91
Vise od 8000 kn 5,42

Izvor: Upitnik i obrada autora.

U wuzorku je bilo 186 (67,15%) ispitanika koji kupuju ekoloske
prehrambene proizvode i 91 (32,85%) ispitanika koji ne kupuju ekoloske
prehrambene proizvode. Kupci su se tih proizvoda izjasnjali o ucestalosti kupnje
ekoloskih proizvoda, mjestu kupnje, vrsti proizvoda koji najces¢e kupuju i
postotku mjesecnog dohotka koji izdvajaju na kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Deskriptivni podaci o tome navedeni su u tablici 2.
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Tablica 2.

Obiljezja uzorka s obzirom na ponasanje ispitanika u kupnji ekoloskih

prehrambenih proizvoda, u %

% (n=186)
1. Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda
Svakodnevno 18,82
Jednom tjednom 31,18
Jednom mjesecno 24,19
Nekoliko puta godiSnje 25,81
2. Mjesto kupnje ekoloskih prehrambenih
proizvoda
Supermarketi 51,08
Specijalizirane trgovine 21,51
Gradska trznica 14,52
Izravno od proizvodaca 12,90
3. Izdaci za kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda
Manje od 10% 37,63
Od 11% do 30% 43,55
0Od 31% do 60% 17,20
Vise od 61% 1,61
4. Vaznost da je ekoloski prehrambeni proizvod
hrvatskog podrijetla
Da 60,75
Ne 39,25
5. Spremnost da se plati visa cijena za ekoloski
prehrambeni proizvod
Da 79,03
Ne 20,97

Izvor: Upitnik i obrada autora.

Kupci (n=186) kupuju ekoloske prehrambene proizvode rjede i u
supermarketima. Oni izdvajaju manje od 30% mjese¢nih prihoda na ekoloske
prehrambene proizvode. NajviSe kupuju voce i povrée (48,92%), cajeve i
ljekovito bilje (16,13%), pekarske ekoloske proizvode (13,44%) i jaja (8,60%).
Vecina kupaca ekoloskih proizvoda smatra vazim da ekoloski proizvod bude
hrvatskog podrijetla i spremni su platiti viSu cijenu za taj proizvod. Glavni motiv
za kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda jesu briga o zdravoj prehrani
(70,43%), povjerenje u kvalitetu, podrijetlo proizvoda (19,35%) 1 sastav
proizvoda (5,91%). Tek 5,91% kupaca navelo je brigu o smanjenju oneciséenja
okoliSa kao razlog kupnje ekoloskih proizvoda. S druge pak strane, kupci koji ne
kupuju ekoloske prehrambene proizvode (n=91), objasnili su to previsokom
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cijenom (38,46%), nedovoljnom informirano$¢u o tim proizvodima (26,37%) i
nepovjerenjem prema ekooznakama (21,98%).

3.2.  Instrument istraZivanja, mjerenje varijabli i obrada podataka

Instrument istrazivanja sastojao se od skupa pitanja koja se odnose na
demografska obiljezja i ponaSanje ispitanika prikupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda. Upitnik i pitanja su kreirani temeljem prethodne znanstvene i stru¢ne
literature (Suboticanec i Krizevan, 2013.; istrazivanje Ja Trgovac i Hendal,
Br¢i¢-Stipcevié, Petljak i Guszak, 2010.; Kopi¢, Cerjak, Mesi¢, 2008.). Prije
pocetka anketiranja ispitanici su bili upoznati s istrazivanjem i vrstom ekoloskog
proizvoda koji je bio predmetom istrazivanja. Prvo pitanje s kojim su se susreli
ispitanici u upitniku jest upoznatost s prehrambenim ekoloskim proizvodima.
Ispitanici koji jesu upoznati s ekoloskim proizvodima nastavili su ispunjavati
upitnik.

Ispitanici su odgovorili na pitanje kupuju li ekoloske prehrambene
proizvode te je kupnja ekoloskih proizvoda mjerena na nacin kako slijedi: (1) da
— ispitanik kupuje ekoloske proizvode i (2) ne — ispitanik ne kupuje ekoloske
proizvode. Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda mjerena je kao:
(1) svakodnevno, (2) jednom tjedno, (3) jednom mjesecno, (4) nekoliko puta
godisnje. Mjesto kupnje je mjereno kao kupnja: (1) u supermarketima; (2) na
gradskoj trznici, (3) u specijaliziranim prodavaonicama; (4) izravno od
proizvodaca. Ispitanici su pitani je li im kod kupnje bitno da kupuju ekoloske
prehrambene proizvode hrvatskog podrijetla: (1) da, (2) ne. Spremnost da se plati
viSa cijena za ekoloske prehrambene proizvode mjerena je kao: (1) da, (2) ne. Na
kraju su ispitanici pitani koliki postotak mjesecnih izdataka za hranu izdvajaju za
ekoloske prehrambene proizvode, $to je mjereno kao: (1) manje od 10%, (2) od
11% —30%, (3) od 31% — 60%, (4) vise od 61% ukupnih izdataka za hranu.

Demografske varijable mjerene su kako slijedi: spol: (1) Zenski, (2)
muski; dob: (1) 20 — 29 godina, (2) 30 — 39 godina, (3) 40 — 49 godina, (4) 50 —
64 godine, (5) 65 i vise godina; struéna sprema: (1) NKV, (2) SSS, (3) VSS, (4)
VSS; (5) magisterij/doktorat; radni status: (1) zaposlen/a, (2) nezaposlen/a, (3)
student/ica; (4) umirovljen/a; mjese¢ni prihodi: (1) nemam osobni prihod, (2) do
2.000 kn, (3) 2.001 do 4.000 kn ,(4) 4.001 — 8.000 kn, (5) vise od 8.000 kn.
Podaci su analizirani primjenom deskriptivne statistike, hi-kvadrat testom i
analizom varijance (ANOVA).
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Demografska obiljezja kupaca ekoloskih prehrambenih

proizvoda

U prvoj fazi analize istrazivale su sedemografske razlike u cijelom
uzorku (n=277) izmedu ispitanika koji kupuju i onih koji ne kupuju ekoloske
prehrambene proizvode. Rezultati hi-kvadrat testa navedeni su u tablici 3.

Tablica 3.

Demografska obiljezja kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda, rezultati hi-

kvadrat testa, n=277, u %

Ispitanici koji ~ Ispitanici koji
kupuju ne kupuju
ekoloske ekoloske Hi-kvadrat test
prehrambene  prehrambene
proizvode proizvode
(n=186) (n=91)
Spol (H))
Zene 44,62 41,76 Pearson Chi-square:
Muskarci 55,38 58,24 0,204, df=1, p=,652
Dob (H,)
20-29 32,80 57,14
30-39 24,73 18,68 Pearson Chi-square:
40-49 24,19 14,29 15,665, df=4, p= 004'1
50-64 15,05 8,79 T e
65 i vise 3,23 1,10
Obrazovanje (H;)
NKV 9,14 8,79
SSS 53,23 62,64
& ’ ? Pearson Chi-square:
vSs 17,20 14,29 2,556, dfd, p1,635
VSS 14,52 9,89
Magisterij / Doktorat 5,91 4,40
Radni status (H,)
Zaposlen 77,96 64,84 Pearson Chi-
Nezaposlen 6,45 12,09 ) .
Student (-ica) 7,53 19,78 square: 1:3 ’§336 » 43,
Umirovljen 8,06 3,30 P
Mjesecni prihodi (Hs)
Nemam osobni prihod 10,75 28,57
Do 2000 kn 10,22 10,99 Pearson Chi-
0Od 2001 do 4000 kn 29,57 29,67 square:20,878, df=4,
0Od 4001 do 8000 kn 41,40 30,77 p=,000
Vise od 8000 kn 8,06 0,00

Izvor: Upitnik i obrada autora.

Napomena: Izracun postotaka odnosi se na kolonu.
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Rezultati pokazuju da su ispitanici koji kupuju ekoloske prehrambene
proizvode srednje i starije dobi, zaposleni i potrosa¢i koji imaju viSu razinu
mjesecnih prihoda. U uzorku ima vise kupaca srednje i starije dobi u odnosu na
mlade kupce koji prevladavaju u grupi onih ispitanika koji ne kupuju ekoloske
proizvode. Time je potvrdena hipoteza H, U odnosu na grupu ispitanika koji ne
kupuju ekoloske prehrambene proizvode, u grupi kupaca ve¢i je udio zaposlenih i
ispitanika s ve¢im primanjima, ¢ime su potvrdene hipoteze Hy i Hs. Medutim,
podaci iz ovog istrazivanja pokazuju da u kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda ne postoje statisticki signifikantne razlike izmedu muskaraca i zena ni
razlike na razli¢itim razinama obrazovanja. Prema tome, odbacene su hipoteze H;
i Hj.

Radi dodatne provjere, u dodatku je provedena analiza varijance
(ANOVA) s ordinalnim varijablama (dob, obrazovanje i mjesecni prihodi) kao
nezavisnim varijablama i kupnjom ekoloskih proizvoda kao grupirajuc¢om
varijablom. Rezultati takoder pokazuju da su kupci ekoloskih proizvoda stariji
ispitanici (p=0.000) i kupci s viSim mjesecnim prihodima (p=0.000), dok
varijabla obrazovanje nije bila statisticki znacajna (p=0,20).

4.2.  Obiljezja ponasanja kupaca ekoloskih prehrambenih
proizvoda

Da bi se utvrdila obiljezja u ponasanju kupaca ekoloskih prehrambenih
proizvoda, kupci su grupirani u dvije grupe s obzirom na iznos potro$nje kako
slijedi: (1) kupci s nizim izdacima, koji izdvajaju manje od 10% svog dohotka na
ekoloske proizvode i (2) kupci s visim izdacima koji izdvajaju 11% 1 viSe svog
dohotka za ekoloske proizvode. Analizirani su samo kupci ekoloskih
prehrambenih proizvoda (n = 186) primjenom hi-kvadrat testa. Rezultati ove
analize navedeni su u tablici 4.

Tablica 4.

Obiljezja ponasanja kupaca ekoloskih prehrambenih proizvoda, rezultati hi-
kvadrat testa, u %, n = 186

Kupci s Kupci s Hi-kvadrat
nizim visim test
izdacima izdacima
(n=70) (n=116)
Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih Pearson Chi-
proizvoda (Hg) square:
Svakodnevno 2,86 28,45 31,058,
Jednom tjednom 22,86 36,21 df=3, p=,000
Jednom mjesec¢no 37,14 16,38
Nekoliko puta godisnje 37,14 18,97
Mjesto kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda Pearson Chi-
(H) square:
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Supermarketi 57,14 47,41 2,576, df=3,
Gradska trznica 10,00 17,24 p=,462
Specijalizirane trgovine 21,43 21,55
Izravno od proizvodaca 11,43 13,79
Kupovina hrvatskih ekoloskih prehrambenih Pearson Chi-
proizvoda (Hg) square: 5,44,
Da 50 67,24 df=1, p=,020
Ne 50 32,76
Spremnost da se plati visa cijena za ekoloski Pearson Chi-
prehrambeni proizvod (Hy) square:
Da 60 90,52 24,535,
Ne 40 9,48 df=1, p=,000

Izvor: Upitnik i obrada autora.

Rezultati istraZivanja pokazuju da kupci koji vise izdvajaju za ekoloske
prehrambene proizvode kupuju te proizvode cesce, dok manje ukljuceni ispitanici
kupuju ekoloske prehrambene proizvode rjede — jednom mjesecno ili tek nekoliko
puta godisnje. Time je potvrdena hipoteza Hg. Rezultati istrazivanja takoder
ukazuju na toda kupci koji viSe izdvajaju za kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda vise vode racuna o tome je li proizvod hrvatskog podrijetla u odnosu
na one kupce koji manje izdvajaju za kupnju ekoloSkih proizvoda. Time je
potvrdena hipoteza Hg. Takoder je utvrdeno da postoji znacajno vise involviranih
kupaca koji su spremni platiti viSu cijenu za te proizvode, ¢ime je potvrdena
hipoteza Hy. Medutim, u pogledu mjesta kupnje ne postoje statisticki znacajne
razlike i time je odbacena hipoteza H;.

5. ZAKLJUCAK

Ovaj rad istrazuje demografska obiljezja i ponaSanje kupaca ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Rezultati istrazivanja pokazuju da su kupci tih
proizvoda uglavnom zaposleni i potro$aci s vi§im dohotkom. Time je potvrdeno
da potroSa¢i u Hrvatskoj imaju ista obiljezja kao i potroSai u razvijenim
zemljama s ve¢om kupovnom moci. Rezultati povrduju one studije koje pokazuju
da su takoder i stariji potrosaci skloniji kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda
(Diamantopoulos i sur., 2003.; do Pago, Raposo i Filho, 2009.; Banyté,
Brazioniené i Gadeikieng¢, 2010.; Konstadinos, Koniari i Sardianou, 2010.; Cerjak
isur., 2010.).

Rezultati nadalje pokazuju da nema znacajnih statistickih razlika izmedu
muskaraca i Zena u pogledu kupnje ekoloskih proizvoda, Sto je u skladu s
prethodnim istrazivanjima (Schultz i sur.,, 1995.; Konstadinos, Koniari i
Sardianou, 2010.; Shahnaei, 2012.; Pillai, 2012.; Brcié-Stipéevié, Petljak i
Guszak, 2013.). To znaci da su, kako se Zene sve vise ukljuCuju na trziste rada,
muskarci postali slicni zenama u kupovnom ponaSanju i na trzistu ekoloskih
proizvoda. Ovo je obiljezje prisutno takoder u razvijenim zemljama, a i u
Karlovackoj Zupaniji.
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Statisticki znacajne razlike u kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda
takoder nisu identificirane u ovom istrazivanju u pogledu obrazovanja. To je u
suprotnosti s nalazima istrazivanja Brci¢-Stipcevi¢, Petljak i Guszak (2011.,
2013.) koje je pokazalo da su kupci organskih prehrambenih proizvoda oni s
viSom razinom obrazovanja.

Kupci s visim izdacima za ekoloske prehrambene proizvode kupuju te
proizvode ceS¢e i1 preferiraju kupnju hrvatskih proizvoda, §to je u skladu s
prethodnim istrazivanjima koje je provela Agencija Hendal i magazin Ja frgovac.
Zanimljivo je i to da su potro$aci spremni platiti viSu cijenu za ekoloske
proizvode, unato¢ krizi i financijskim poteSkocama. To se moZe objasniti
¢injenicom da kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda imaju viSu razinu
prihoda. Uvjetno rec¢eno, oni ispitanici iz uzorka koji imaju visu razinu prihoda
spremni su i platiti viSu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod (razina prihoda
3,33 u odnosu na 2,97; rezultati su signifikatni na razini 0,1%), §to moze znaciti
da su i manje cjenovno osjetljivi.

U pogledu mjesta kupnje nisu utvrdene statisticki znacajne razlike
izmedu grupa kupaca. Kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda, bez obzira na
intenzitet kupnje, najcesce kupuju te proizvode u supermarketima, a zatim slijede
specijalizirane prodavaonice, §to je u skladu s prethodnim istrazivanjima u
Hrvatskoj (SubotiCanec i Krizevan, 2013.; Renko i Bos$njak, 2009.). To je i
razumljivo s obzirom na ponudeni asortiman i razinu informiranosti.

Ovaj rad moze Koristiti proizvoda¢ima i maloprodavac¢ima ekoloskih
prehrambenih proizvoda da predvide ponasanje svojih kupaca i da sukladno tome
prilagode segmentaciju potrosaca, a shodno tome i promotivne aktivnosti te da
poveéaju svoju konkurentnost na trziStu. Promocija, dizajn i ponuda proizvoda
trebali bi biti usmjereni prema starijim potrosa¢ima, zaposlenima i potrosac¢ima s
viSom razinom dohotka. Posebno zanimljivi su kupci koji su znacajnije ukljuceni
u kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda i koji viSe izdvajaju za te proizvode.
Takvi kupci preferiraju ekoloske prehrambene proizvode hrvatskog podrijetla i
spremni su platiti viSu cijenu za taj proizvod. Najvise se kupuje ekoloski
uzgojeno voce 1 povrée (48,92%), cajevi i ljekovito bilje (16,13%) i pekarski
ekoloski proizvodi (13,44%), $to je pokazatelj na kojim bi se proizvodima trebala
fokusirati ekolo§ka proizvodnja prehrambenih proizvoda.

Stru¢njaci u marketingu mogu poboljSati marketinski splet i utjecati na
potrosade da promijene svoje percepciju prema ckoloskim prehrambenim
proizvodima. Ovdje se prije svega misli na kreiranje ekoloskih prehrambenih
proizvoda s konkurentskim cijenama kako bi se privukli i cjenovno osjetljivi
kupci. Jednako tako, vazno je poboljsati informiranost i ponuditi edukaciju da se
potrosaci bolje upoznaju s ekoloskim proizvodima i prednostima koji se dobivaju
njihovom kupnjom. Da bi ekoloski marketing bio uspjesan, potrebno je ukljuciti
ne samo komponentu zastite okoliSa u proizvod, nego i integrirati ga u strategiju
poduzeca (Gani sur., 2008.). Predlozene aktivnosti mogu pridonijeti poveéanju
broja kupaca ekoloskih proizvoda, i samim time prodaji tih proizvoda.
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Provedeno istrazivanje ima i odredene nedostatke koji bi se mogli
ukloniti u budu¢im istrazivanjima. IstraZivanje je provedeno na gradanima
Karlovacke zupanije te time rezultati istrazivanja ne moraju nuzno vrijediti i za
druge zupanije. Ovo istrazivanje je obuhvatilo ograni¢en broj varijabli, koje su
relevantne u analizi kupovnog ponasanja i u kupnji ekoloskih proizvoda.
Ogranicenja ovog istrazivanja su to i Sto nije analiziran ukupan prihod kucanstva,
iako postoje istrazivanja koja su koristila i osobni prihod pojedinca (Brci¢-
Stipcevi¢ i Petljak, 2011.). Osim toga, ispitanici su pitani iskljucivo jesu li
spremni platiti viSu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod, iako bi se mogli
dobiti precizniji rezultati da je u pitanju o cijeni diferencirana razlika, npr. da je
ukljuceno pitanje o spremnosti potrosaca da plate 10%, 15% ili 50% visu cijenu.
Elasti¢nost kupaca na cijenu moZe se analizirati u buduc¢im istraZivanjima s
obzirom na razliitu vrstu ekoloSkih proizvoda. Buduca istrazivanja mogu
prosiriti analizu i na druge kategorije ekoloskih proizvoda. Rezultati se mogu
usporediti i izmedu Hrvatske i drugih razvijenih i slabije razvijenih zemalja.
Uzorak istrazivanja je takoder bio relativno mal te bi buduéa istrazivanja trebala
voditi ra¢una o tome da se prikupi veéi uzorak ispitanika.
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EXAMINING DEMOGRAPHIC PROFILE AND
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ORGANIC FOOD PRODUCTS IN KARLOVAC
COUNTY

Abstract

This paper examines the aspects of demand for organic products, which is an
important factor for achieving goals of sustainable organic production. The goals
of this paper are to examine the demographic factors that affect the purchases of
organic food and to determine the differences among consumers in their
purchasing behaviour. The data collected through consumer survey in Karlovac
County (N =277) were analyzed using cross tabulation and the analysis of
variance (ANOVA). Results indicate that consumers who purchase organic foods
are mostly middle aged or older, with higher income and employed, while no
statistically significant differences were found according to gender or level of
education. Consumers who spend more on organic food, compared with those
who spend less, purchase those products more often, prefer products made in
Croatia and are ready to pay a higher price for such products. This paper might
help companies operating on the organic food market to better predict the
behaviour of consumers, adjust the promotion accordingly and increase their
sales and market competitiveness.
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