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SAZETAK

U dinamiénom poslovnom svijetu u kojem se poduzeca neprestano natjeCu za povjerenje
potroSaca, kvaliteta postaje kljuéni imperativ i direktno utjeCe na odrzivost, uspjeh i
prepoznatljivost proizvoda kod potrosaca. U prepoznavanju proizvoda i usluga Kkoji
zadovoljavaju visoke standarde kvalitete, vaznu ulogu imaju znakovi kvalitete Hrvatske
gospodarske komore (HGK) ,Hrvatska kvaliteta“ i ,|zvorno hrvatsko“. Znakovi kvalitete HGK
nisu samo marketinski alati, ve¢ predstavljaju jamstvo da su proizvodi i usluge prosli neovisnu
provjeru, ispunjavaju definirane kriterije izvrsnosti i pouzdana su potvrda kvalitete. Znakovi
kvalitete HGK doprinose izgradniji povjerenja kod potro$aca i promicanju hrvatske kvalitete na
domacem i medunarodnom trZistu te predstavljaju investiciju u buducnost hrvatskih
gospodarskih subjekata i cjelokupnog hrvatskog gospodarstva. Cilj rada bio je analizirati
utjecaj proizvoda i usluga koji su brendirani znakovima ,Hrvatska kvaliteta“ i ,,Izvorno hrvatsko®
na njihovu konkurentnost i brendiranje na otvorenom trziStu. U radu je prikazan postupak
dodjele znakova kvalitete HGK te opseg njihove uporabe. Metodologija rada temelji se na
analizi rezultata empirijskog istrazivanja koje je, na zahtjev HGK, provela neovisna
specijalizirana agencija, uz primjenu metoda analize, sinteze, indukcije, dedukcije, deskripcije
i ankete. Rezultati provedenog empirijskog istrazivanja potvrdili su da znakovi kvalitete HGK
znacajno jacaju konkurentnost, brendiranje i prepoznatljivost hrvatskih proizvoda te zahtijevaju
shazniju promociju kao dugoroénu investiciju.
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1. Uvod

U djelovanju na slobodnom zasi¢enom trZistu kvaliteta proizvoda, vise nego ikad, ima vaznu
ulogu u pozicioniranju poduzecéa posebno u pogledu konkurentnosti. Potro$acdi sve vise traze
proizvode i usluge za koje znaju da zadovoljavaju odredene visoke standarde. Informirani su,
a u digitalnom dobu informacije se vrlo brzo Sire. PotroSaci mogu birati izmedu velikog broja
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opcija, 8to proizvodace tjera da kontinuirano nastoje pruziti najbolju kvalitetu. Samo jedan
nekvalitetan proizvod ili loSe iskustvo potroSaca moZze znacajno narusiti reputaciju, povjerenje
i lojalnost. Poduzeca koja kontinuirano poboljSavaju i unapreduju kvalitetu svojih proizvoda
stje€u zna&ajnu konkurentsku prednost, priviaée nove kupce i zadrZzavaju postojece.

Klju¢ni razlozi zbog kojih je HGK jo$ 1997. godine pokrenula brendiranje kvalitetnih hrvatskih
proizvoda znakovima kvalitete (,Hrvatska kvaliteta“ i ,Izvorno hrvatsko®) su bili usmjereni na:
jaanje hrvatskog gospodarstva, prepoznatljivost domacih hrvatskih proizvoda, promociju
visokokvalitetnih proizvoda i usluga koji se odlikuju inovativno$c¢u, tradicijom i iznadprosje¢nom
kvalitetom te povecanje konkurentnosti hrvatskih poduzeéa na domaéem trzistu, ali i otvaranje
puta prema izvoznim trzistima. Takoder, jedan od vaznih razloga je i izgradnja povjerenja
potroSaca u domace proizvode, Sto potrodacdima olakSava donosenje odluke o kupnji domaceg
proizvoda.

Cilj vizualnog oznac¢avanja kvalitetnih hrvatskih proizvoda znakovima kvalitete bio je pomoci
proizvodaCima u pozicioniranju i konkurentnosti na trZistu ukljuCujuéi hrvatsku akademsku
zajednicu direktno u proizvodnju. Oznacavanje kvalitetnih hrvatskih proizvoda znakovima
kvalitete provodi se postupkom ocjenjivanja proizvoda od ulaska proizvoda u proizvodnju,
njegove realizacije do stavljanja na trzite pod nadzorom stru¢ne tehnicke komisije HGK u koju
su ukljuéeni vrhunski hrvatski stru¢njaci s odredenog podrucja.

Unato¢€ krizi, pandemiji i zahtjevnoj gospodarskoj situaciji u Hrvatskoj i svijetu te vrlo izazovhom
gospodarskom okruzenju hrvatski proizvodaci ulaganjem u kvalitetu svojih proizvoda i usluga
i ulaganjem u njihovu prepoznatljivost otvaraju put prema novim domaéim i inozemnim
trzistima. 1z tog razloga jaCa je vidljivost onih koji su ulozili u sigurnost i kvalitetu, ali i
brendiranje. Stoga se moze se reci da je kvaliteta postala strateski cilj svakog poduzeca i da
bez detaljnog planiranja, detektiranja Zelja i potreba potroSaca i dobro istrazenog trzista nema
uspjeSnog proizvoda na trzistu.

Da bi poduzece razvilo novi proizvod i plasiralo ga na trziSte, potrebno je detaljno istraZiti trziste
i konkurenciju te analizirati i druge elemente marketing miksa kao $to su promaocija, distribucija,
cijena. Takoder, da bi poduzeéa mogla &to bolje odgovoriti na izazove zahtjevnog suvremenog
otvorenog trZista i bila konkurentna vaznu ulogu ima zastita njihovog intelektualnog vlasnistva.
U dana$njem visoko konkurentnom drustvu zastita intelektualnog vlasnistva ima klju¢nu ulogu
u unapredenju i osiguravanju kvalitete proizvoda. Zastita intelektualnog vlasniStva stvara
okruZenje u kojem poduzeca ulazu u istrazivanje, razvoj i inovacije, a time i teZe viSim
standardima kvalitete. Zastitom intelektualnog vlasniStva poduze¢a mogu sprijeciti
neovlasteno koriStenje svoga brenda Cime se osigurava da potrodaci kupuju kvalitetne,
autenti¢ne i sigurne proizvode.

Znakovi ,Hrvatska kvaliteta“ i ,lzvorno hrvatsko® su jamstveni Zigovi, koji su zasti¢eni u
Drzavnom zavodu za intelektualno viasnistvo. Svaki proizvod ili usluga koja zadovoljava stroge
kriterije kvalitete i proSao je pregled i razmatranje struCne tehniCke komisije moze steci pravo
uporabe znaka ,Hrvatska kvaliteta“ ili ,|zvorno hrvatsko®. Zastita Zigova omoguc¢ava HGK da
navedeni znakovi kvalitete dobivaju pravnu zastitu te budu zasticeni od neovlastenog
koridtenja ili krivotvorenja. Zastita Zigova vazna je za kredibilitet vizualnog oznafavanja
hrvatskih proizvoda i usluga jer osigurava da se znakovi kvalitete apliciraju samo na proizvode
i usluge koji zadovoljavaju definirane standarde i prosli su neovisnu ocjenu stru¢ne tehnicke
komisije ¢ime se dodatno $tite potroadi, ali i hrvatska proizvodnja.
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Rad je strukturiran u Sest poglavlja. Nakon uvodnog dijela, u sklopu drugog poglavlja dan je
pregled literature o konkurentnosti, brendiranju, kvaliteti i znakovima kvalitete Hrvatske
gospodarske komore i nacin provedbe brendiranja znakovima kvalitete HGK. Metodologija je
prikazana u treCem poglavlju, dok je u &etvrtom i petom poglavlju predstavljeno empirijsko
istrazivanje u sklopu kojeg je analiziran utjecaj proizvoda i usluga koji su brendirani znakovima
.Hrvatska kvaliteta“ i ,|zvorno hrvatsko“ na njihovu konkurentnost i brendiranje na otvorenom
trziStu. Zaklju€na razmatranja iznesena su u Sestom poglavlju.

2. Pregled literature o konkurentnosti, brendiranju, kvaliteti i znakovima kvalitete
Hrvatske gospodarske komore

2.1. Konkurentnost

Djelovanje na slobodnom trziStu karakterizirano je konkurencijom medu dionicima na trziStu.
Pojam konkurentnost, koristi se u mnogim podrucjima, pa se iz tog razloga pojam
konkurentnosti razli¢ito definira i razumijeva. Jedna dobro prihvaéena definicija je:
.Konkurentnost predstavlja odrzivi rast produktivnosti na koji zajedniCki utjecu
makroekonomska i mikroekonomska okolina“ (Porter, 2003.). Prema mikroekonomskoj teoriji
konkurentnost potiCe inovacije, razvoj novih proizvoda i novih tehnologija, sto direktno utjeCe
na podizanje razine kvalitete proizvoda i usluga, a potroSagima omogucuje veci izbor i bolju
kvalitetu proizvoda. VaZan kriterij za ocjenu stanja pojedinog gospodarstva je konkurentnost
na mikro i makro razini, koja je temelj razvoja drustva u ekonomskom smislu (Lackovi¢ i
DragiSi¢, 2006.). Konkurentnost na mikro razini omogucuje poduzec¢u da uspje$no sudjeluje
na trzidtu, bude profitabilna, ali i da ponudu svojih proizvoda i usluga prilagodi zahtjevima
potroSaca. Moon i suradnici (1998.) smatraju da jedino poduzeca, koja su konkurentna na
medunarodnim trziStima mogu pridonijeti razvoju svoje drzave. Nacionalnu konkurentnost
treba shvatiti kao sposobnost poduzeéa da je sposobno stvarati dodatne vrijednosti u
odredenoj industriji. Stoga je uloga drzavnih institucija da omogucéi uvjete koji poti¢u
poduzetnike na poduzetnicke aktivnosti i da kroz poticaje pojacavaju industrijsku snagu.

Bhawsar i Chattopadhyay (2015.) naglaSavaju kako je cilj svake drzave omoguciti okruZzenje
za povecanje dodane vrijednosti za poduzeca i za stanovnistvo i to kroz drzavne institucije
svake zemlje, a sve u cilju podizanja nacionalnog prosperiteta. Cetindamar i Kilitcioglu (2013.)
smatraju da se konkurentnost poduzeca iskazuje kao njezina prilika i sposobnost koju moze
realizirati u poslovanju, Sto se ocCituje u njenoj sposobnosti u smislu prilagodbe trziSnim
zahtjevima uz ostvarivanje dugoroCne profitabilnosti. Kljuéne odrednice konkurentnosti
poduze¢a su implementacija suvremenih tehnologija i unapredivanje znanja poduzeéa i
pojedinaca (Alvarez i suradnici, 2009.).

Prikazane definicije i pogledi o konkurentnosti ukazuju da poduzeée mora uskladiti svoje
poslovanje sa zahtjevima kupaca i trziSta te pruzanjem bolje ponude i kvalitete svojih proizvoda
biti bolje od konkurencije. Brendiranjem proizvoda vece vrijednosti moze se smatrati
prepoznatljiva kvaliteta proizvoda. Konkurentnost je za poduzeéa iznimno vazna iz razloga sto
poduzeca koja nisu konkurentna riskiraju propast u konkurentskom okruzenju. Vazan doprinos
konkurentnosti poduzeéa daju znakovi kvalitete HGK s obzirom da omoguéuju poduzec¢ima
diferenciranje od konkurencije, a dugoro¢no gledano sustavno podizanje razine kvalitete
proizvoda i usluga direktno utjee na rast konkurentnosti.
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Ulaganje u kvalitetu je investiranje u kljuéni resurs i doprinosi konkurentnosti na globalnom
trzidtu. Potpora investicijskih fondova i investitora je nuzna za poduzeca diji cilj je poslovanje
na globalnom trzistu, a kvalitetno upravljanje poduzecem ih privlaci (Buntak i suradnici, 2021.).
Prema (Piri¢, 2008.) pod konkurentnod¢u se podrazumijeva relativna sposobnost zemlje,
industrije ili poduzeca da kvalitetom svojih proizvoda i usluga nadmasi konkurenciju i uévrsti
SVOju poziciju na trzistu.

Jedan od vaznih ¢imbenika konkurentnosti je troSak, a konkurentnost koja je temeljena na
troSkovima ima sve vazniju ulogu u uvjetima globalizacije i informatizacije poslovanja (Chen,
2013.). Za realizaciju troSkovne konkurentnosti poduzeée mora analizirati svoje poslovanje i
poslovne procese kao bi se detektirali svi troSkovi u poduzecéu. Nakon identifikacije svih
troSkova potrebno je raditi na njihovom smanjenju uvazavajuci najprikladnije mogucnosti
poslovnih procesa.

Ukoliko se kvaliteta i konkurentnost promatra zajedno, razlikujemo funkcionalnu i
nefunkcionalnu dimenziju. Funkcionalna dimenzija se fokusira na primarnu svrhu i pouzdanost
ponude, dok nefunkcionalna dimenzija nije direktno vezana za funkcioniranje proizvoda. Ako
se govori o proizvodu to je dizajn, a ako se govori o usluzi to je proces (Lazibat i Zakarija,
2004.).

2.2. Brendiranje

Pojam ,brendiranje” dolazi iz engleskog jezika oznaCavajuci nesto vlastito, posebno kao sto je
Zigosanje, znamenovanje, obiljeZzavanje, usijecanje u pamcenje. Ako se uz pojam povezuje
ime, izraz, slogan, znak, simbol, lik i/ili dizajn proizvoda jednog ili skupine proizvodaca, onda
se postupkom brendiranja postize cilj, odnosno ukazivanje na jednoznacna svojstva i osobine
proizvoda. Brendiranje Cesto postaje sinonim za kvalitetu, Cinilac temeljem kojega su kupci
spremni platiti viSu cijenu, tako da brendirani proizvod ustaljen na slobodnom trziStu postaje
ujedno i statusni simbol povezan s ugledom i poloZajem proizvodaca.

Vrane$evi¢ (2007.) navodi da se ,pod markom podrazumijeva naziv, simbol i svi ¢ulima
zamjetljivi podrazaji koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim
funkcionalnim ili psiholoSkim koristima“. Primarna uloga marke je osigurati jasno razlikovanje
od konkurencije. Ona sluzi potrodaCu kao putokaz prema izvoru proizvoda, a istovremeno
pruza trziSnu i pravnu zastitu potroSacima i proizvodacima od konkurencije koja moze ponuditi
slicne ili iste proizvode i usluge.

Treba uoditi, smatra Pavlek (2017.) da marka i brend nisu isto. Marka se temelji na obiljezjima
i diferencijaciji dok je brend obecanje. Da bi brend uspio potroSaci moraju prepoznati njegovu
superiornost i uskladenost sa svojim Zivotnim stilom, statusom i financijskim moguénostima.
Cilj brenda je izgraditi duboko povjerenje i lojalnost koja potro$aa vodi do potpune
identifikacije s brendom.

Kesi¢ (2003.) smatra da bi brend imao trziSnu vrijednost, kupac treba biti upoznat s brendom,
a konkurentska prednost svakog poduzeca je vrijednost njegovog brenda. Vaznu ulogu u
pridobivanju i zadrzavanju kupaca svakog poduzeca ima prepoznavanje potreba i o¢ekivanja
kupaca i pruzanje vece vrijednosti od konkurencije $to doprinosi pozicioniranju brenda i
poduzeca na trzistu (Renko, 2009.). Prema Butleru (2013.) brendovi pokazuju kupcima §to
mogu ocekivati i uvijek iznova uvjeravaju kupce u kvalitetu onoga $to kupuju. To uvjeravanje

39
Volumen 12 (2026), broj 1/ Volume 12 (2026), Issue 1 (December)



NNOTITIA

Notitia — journal for economic, business and social issues

ISSN: 1849-9066 (electronic)

privlaci kupce i time jaki brendovi osnazuju i postaju vrlo vrijedna imovina za poduzece. Lojalni
kupci su ujedno i ambasadori brenda. Svrha brenda je osigurati diferencijaciju proizvoda u
odnosu na srodne proizvode (Pavlek, 2008.). U danasSnje vrieme, emotivna povezanost s
brendom postaje klju€na, jer potroSaci sve ¢eSée zaobilaze anonimne proizvode u korist njima
dobro poznatih prepoznatljivih proizvoda i vrijednosti.

Provedena istrazivanja pokazuju kako znakovi kvalitete HGK ,Hrvatska kvaliteta“ i ,lzvorno
hrvatsko® utjeCu na izgradnju povjerenja kod kupaca, §to je temelj svakog uspjednog brenda
(Hrvatska gospodarska komora, 2024.). Na ogromnom trziStu prepoznatljivost je klju¢na, a
znakovi kvalitete HGK omogucuju proizvodima da se istiCu na policama u trgovinama i postaju
vizualni identifikator kvalitete i hrvatskog porijekla. Potrosaci kupnjom proizvoda brendiranih
znakovima kvalitete HGK direktno utje€u na razvoj domace proizvodnje i otvaranje radnih
mjesta. Znakovi kvalitete HGK mijenjaju percepciju brenda kod potro$aca jer potvrduju da je
proizvod brendiran znakovima kvalitete HGK proSao zahtjevnu provjeru i zadovoljava visoke
standarde kvalitete, da je proizvod iznad prosjeka, ali i da kupnjom takvih proizvoda potro$ac¢
podrzava hrvatsku proizvodnju i tradiciju. Brendiranje proizvoda znakovima kvalitete HGK je
ulaganje u buduénost poduzeca koje gradi pouzdan i snazan brend i osigurava konkurentsku
prednost na trzistu.

2.3. Kvaliteta

Jedna od vaznih osobina proizvoda na trzistu je stalnost kvalitete. Kada se govori o kvaliteti
pojam kvalitete ima razli¢ito zna€enje za kupca, no vazno je da kupac prepozna i prihvati razinu
kvalitete koja je njemu potrebna. Kvaliteta (njem. Qualitét, lat. qualitas, svojstvo kakvoce)
oznaCava osobine nekog proizvoda ili pojavu, koja ga razlikuje od drugih proizvoda - dakle:
svojstvo, osobina, odlika, obiljezje, znacajka; vrijednost, valjanost, vrsnoc¢a, primjerenost za
uporabu, paradigmama, normama (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021.).

Kvaliteta se moze promatrati i s aspekta trzista, proizvodaca i potroSaca. Gledano s aspekta
potroSaca razinu kvalitete proizvoda odreduje zadovoljavanje potrebe kupca, dok kvalitetu sa
stajaliSta proizvodaca odreduje uspjeh proizvoda na trzistu. S trziSnog aspekta kvaliteta je
mjera u kojoj proizvod zadovoljava specificne zahtjeve i oekivanja trziSta na koje se stavlja
(Buntak i suradnici, 2021.).

Interesantan je pristup kvaliteti prema Olenskom (2016.) koji koncept kvalitete promatra kao
odnos vrijednosti kuplienog i ispunjenja o&ekivanja kupca, dok Sugrova i suradnici (2017.)
smatraju da kupci kvalitetu percipiraju kroz vizualni identitet i pakiranje proizvoda. Neosporno
je da je kvaliteta klju¢an faktor u postizanju konkurentske prednosti svakog poduzeéa. Lakhal
(2009.) smatra da je poboljsanje efektivne kvalitete ucinkovit put do konkurentske prednosti i
boljih performansi poduzeca.

Smatra se da postoje dva pristupa razvoju kvalitete kroz povijest. Jedan pristup kvalitetu
definira u Sirem smislu obuhvacajuéi cjelokupno poduzece s primarnim fokusom na
preventivno djelovanje odnosno na spre€avanje mogucih pogreSaka. Naglasak ovog pristupa
je na kontinuiranom poboljSanju u poduzeéu. U drugom pristupu shvacéanje kvalitete usmjereno
je na kvalitetu proizvoda, kontrolu kvalitete i inspekciju, a greSke se otkrivaju u fazi kada su
ve¢ nastale (Mievi¢, 2011.). Zajedni¢ko svim postavkama o kvaliteti je da je u fokusu uvijek
kupac i zadovoljenje njegovih potreba, pa stoga uspjeh svakog proizvoda na trzistu ovisi o
odluci koju ¢e donijeti kupac (Lazibat, 2009.).
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2.4. Znakovi kvalitete HGK

Sagledavajuci prednosti konkurentnosti, brendiranja i kvalitete proizvoda u trziSnom natjecanju
proizvoda, HGK je, kao nezavisna institucija, s ciliem pomoc¢i gospodarstvu, pokrenula
brendiranje kvalitetnih hrvatskih proizvoda i usluga znakovima kvalitete ,Hrvatska kvaliteta“ i
»1zvorno hrvatsko®. Postupak za dobivanje prava oznaavanja proizvoda znakovima kvalitete
osniva se na provjeri dokumentacije, ocjenjivanju proizvodnje i stalnom nadzoru nad
oznacenim proizvodima. Taj se postupak moze smatrati ulaskom u brendiranje proizvodaca i
njegovog proizvoda.

Hrvatska gospodarska komora provodenjem oznafavanja proizvoda kontinuirano potice
unapredivanje svakog aspekta kvalitete proizvoda. Ispravnost oznacCavanja, posljedicno i
brendiranja proizvoda nadzirane kvalitete, iskazalo se kao konkurentnost tih proizvoda na
trziStu i to ne samo proizvoda nego i zemlje u cjelini. Znakovima kvalitete HGK istiCe se vaznost
kvalitete na globalnom trziStu, proizvodace se poti¢e na kontinuirano unapredenje i razvijanje
kvalitete proizvoda i usluga, a time i na uvodenje kvalitete kao sustavnog djelovanja u svojem
poslovanju i brendiranje istih u cilju bolje komunikacije s kupcima. Potrosaci koji su zadovoljni
kvalitetom proizvoda ili usluge sa znakom kvalitete HGK vjerojatno ¢e ponovno kupiti taj
proizvod i preporuciti ga drugima. To stvara pozitivan ciklus, odnosno omogucuje vecu prodaju,
jaca brend, vece ulaganje u kvalitetu i daljnje jatanje konkurentnosti.

Na proces oznacavanja proizvoda znakovima kvalitete HGK je prikljuCila i promotivne
aktivnosti kao Sto je kampanja ,Kupujmo hrvatsko® (vidi Slika 1).

Slika 1. Kupujmo hrvatsko

KUPUJMO
HRVATSKO

lzvor: Hrvatska gospodarska komora (b.d.). Kupujmo hrvatsko — Podrzimo domace. UzZivajmo lokalno. Vjerujmo u
nase ljude.

Oznacavanje proizvoda znakovima kvalitete nije osmisljeno kao projekt uvodenja sustava
upravljanja kvalitetom u poduzeéima nego kao prepoznavanje i promicanje originalnih
kvalitetnih hrvatskih proizvoda, kojima je cilj biti prepoznati kod kupaca na domacem i
inozemnom trzistu. Znakovima kvalitete HGK i kampanjom ,Kupujmo hrvatsko“ HGK Zeli jacati
nacionalno gospodarstvo, biti podrSka domacdim proizvodacima i educirati i osvjeStavati
potroSace o vaznosti kupovine domacih proizvoda. Kampanja ,Kupujmo hrvatsko“, potaknuta
oznaCavanjem znakovima kvalitete hrvatskih proizvoda i usluga, tijekom trajanja u razdoblju
od skoro 30 godina ispunila je svoj glavni cilj, a to je podiéi svijest potroSaa o vaznosti
proizvodnje i kupovine domadih proizvoda ¢ime se doprinosi o€uvanju domace proizvodnje i
postoje¢ih radnih mjesta te otvaranje novih kao i doprinijeti o€uvanju nacionalnog identiteta
Hrvatske (Hrvatska gospodarska komora, b.d.).
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Slika 2. Znak ,Hrvatska kvaliteta“

@ Q@

Hrvatska kvaliteta  Croatian Quality

lzvor: Hrvatska gospodarska komora (b.d.). Kupujmo hrvatsko — Podrzimo domace. Uzivajmo lokalno. Vjerujmo u
nase ljude.

Znak ,Hrvatska kvaliteta“ dodjeljuje se kvalitetnim uslugama koje se pruzaju i proizvodima koji
su proizvedeni u Republici Hrvatskoj, koje osim udovoljavanja zakonodavnim uvjetima i
propisanim medunarodnim standardima, karakterizira natprosje€na kvaliteta.

Slika 3. Znak ,lzvorno hrvatsko”

lzvorno :hrvatsko Croatian I8 Creation

lzvor: Hrvatska gospodarska komora (b.d.). Kupujmo hrvatsko — Podrzimo domace. Uzivajmo lokalno. Vjerujmo u
nase ljude.

Znak ,lzvorno hrvatsko® moze se dodijeliti kvalitetnim proizvodima i uslugama koji osim
zadovoljenja osnovnih kriterija trebaju dokazati povijest proizvoda ili usluge, dugogodisnju
tradiciju i autentiCnost, dokazati provedeni razvojno-istrazivacki rad, inovaciju ili invenciju
proizvoda ili usluge koja se kandidira za dodjelu prava uporabe znaka ,lzvorno hrvatsko®.

Znakovi kvalitete HGK dokaz su da je kvalitetu proizvoda i usluge prepoznala i potvrdila struka,
a ujedno su i priznanje proizvodu i proizvodacu, prepoznatljivi su kod potrosaca, Sto pokazuje
i provedeno istrazivanje te su sinonim za zemlju podrijetla i predstavljaju garanciju kvalitete
proizvoda i usluga. Kljuénu ulogu u dodjeli prava uporabe znaka imaju neovisni ekspertni
stru¢njaci €ijim angazmanom se postiZze neovisnost i nemogucénost vanjskog utjecaja na
dodjelu znaka. S obzirom da su znakovi kvalitete HGK zasti¢eni u Drzavhom zavodu za

intelektualno vlasnistvo kao jamstveni zigovi oni su intelektualno vlasnistvo HGK.

2.5. Postupak dodjele prava uporabe znakova kvalitete Hrvatske gospodarske
komore

S ciliem boljeg uo€avanja doprinosa znakova kvalitete konkurentnosti proizvoda na trzistu
prikazan je postupak, koji mora proci svaki proizvod ili usluga koja aplicira za dodjelu prava
uporabe jednog od znakova kvalitete HGK.
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Slika 4. Postupak dodjele prava uporabe znaka kvalitete HGK

Zainteresirani gospodarski subjekt podnosi Zahtjev za dodjelu prava
uporabe znaka ,,HRVATSKA KVALITETA” ILI ,,IZVORNO HRVATSKO” uz
prilaganje dodatne dokumentacije

Odjel za upravljanje kvalitetom HGK zaprima i kontrolira dostavljeni zahtjev te
ga prosljeduje nadleznoj TEHNICKOJ KOMISUI (provedbena, struéna, neovisna
tijela u postupku utvrdivanja opcih i specificnih zahtjeva za proizvod i uslugu)

Struéna TEHNICKA KOMISUA pregledava zahtjev i dostavljenu dokumentaciju te
trazi nadopunu zahtjeva ukoliko je potrebno

izraduje strucno misljenje o dodjeli ili o odbijanju zahtjeva

TEHNICKA KOMISIIA, temeljem struénog misljenja, daje prijedlog za dodjelu znaka ili
za odbijanje zahtjeva SAVIETU VIZUALNOG OZNACAVANJA HRVATSKIH PROIZVODA /
USLUGA

Odjel za upravljanje kvalitetom HGK u koordinaciji s TEHNICKOM KOMISIJOM
organizira pregled proizvodnje/posjetu podnositelju zahtjeva. TEHNICKA KOMISIJA

o
Dodjela prava uporabe znaka @. B

-
Hrvatska kvaliteta  1zvomo Ml rvatsko

lzvor: Izrada autora.

Pravilnikom o znakovima vizualnog ozna€avanja hrvatskih proizvoda i usluga (Hrvatska
gospodarska komora, 5.12.2016.) definiran je proces dodjele prava uporabe znaka. Poduzece
zainteresirano za pravo uporabe znaka prijavijuje se Odjelu za upravljanje kvalitetom HGK
popunjavanjem ,Zahtjeva za dodjelu prava uporabe znaka". Uz zahtjev, prilaze se
dokumentacija kojom dokazuje natprosjeénu kvalitetu proizvoda s objektivnim dokazima poput
analitiCkih izvjeS¢a, certifikata ili drugih relevantnih dokumenata. Stru¢na tehni¢ka komisija
definira kriterije i zahtjeve koje poduze¢e mora zadovoljiti.

Za podnoSenje Zahtjeva za dodjelu prava uporabe znaka "lzvorno hrvatsko", osim dokaza o
kvaliteti proizvoda/usluge podnositelj Zahtjeva mora priloZiti dokaze kojima moze potvrditi da
proizvod ili usluga ima dugogodiSnju tradiciju, da je jedinstven ili priloZiti dokaze o provedenom
razvojno-istrazivackom radu, inovaciji ili invenciji, dokaze o zastiti intelektualnog vlasnistva ili
patenata, a odnose se na navedeni proizvod ili uslugu.

Kako bi HGK osigurala i omogucila prijavu $to veceg broja proizvoda i usluga iz razlicitih
podruéja, u bazi podataka ima vide od 300 stru¢njaka, za proizvode i usluge iz raznih
djelatnosti za koje se mozZe zatraZiti znak kvalitete i koji se ukljuCuju u postupke ocjene za
dodjelu znakova. Nakon pregleda dostavljene dokumentacije, struéna tehnitka komisija
obavlja pregled procesa proizvodnje ili usluge. Nakon utvrdivanja vaznih Ccinjenica i
dostavljenih dokaza, stru¢na tehniCka komisija donosi struéno misljenje, koje moze biti
pozitivno ili negativno. U struénom misljenju obrazlazu se svi elementi za dodjelu prava
uporabe znaka kvalitete ili razlozi odbijanja zahtjeva. TehniCka komisija temelji stru¢no
miSljenje na zaprimljenoj dokumentaciji, pregledu proizvodnje i pregledu pruZanja usluge i
vlastitom stru¢nom stavu te na dostavljenim rezultatima ispitivanja proizvoda ili usluga.
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HGK-Odjel za upravljanje kvalitetom prosljeduje struéno misljenje Savjetu vizualnog
oznaCavanja hrvatskih proizvoda i usluga, koji na temelju istoga donosi konaénu odluku o
dodjeli prava uporabe znaka ili odbijanju Zahtjeva. Nakon odluke Savjeta HGK s nositeljiem
znaka se potpisuje ugovor o pravu uporabe znaka na razdoblje od tri godine. Ugovor definira
prava i obveze nositelja znaka te se novom nositelju znaka izdaje posebna potvrda o stjecanju
prava uporabe znaka ,Hrvatska kvaliteta“ ili ,,|zvorno hrvatsko*.

Znak je moguce koristiti samo za proizvod ili uslugu za koju je dodijeljeno pravo uporabe ito u
skladu s Priru¢nikom uporabe znakova kvalitete ,Hrvatska kvaliteta® i ,|zvorno hrvatsko®, koiji
je sastavni dio ugovora, sukladno Pravilniku o znakovima vizualnog oznaavanja hrvatskih
proizvoda i usluga. PriruCnik definira nacin apliciranja znaka. Svakom proizvodu ili usluzi
kojemu je dodijeljen znak kvalitete dodjeljuje se i slovno brojéana oznaka, koja je specificna i
jedinstvena za taj proizvod ili uslugu. Logotip moZe biti apliciran na hrvatskom ,Hrvatska
kvaliteta” i ,Izvorno hrvatsko” i na engleskom jeziku ,Croatian Quality“ i ,,Croatian Creation®.

Osnovni kriteriji za dodjelu prava uporabe znaka kao $to su hrvatsko porijeklo, sirovina, sastav,
provedena ispitivanja proizvoda, zakonska regulativa, sustavi upravljanja kod podnositelja
zahtjeva, uporabna svojstva, reklamacije kupaca, dobavljaci, poslovni rezultati, zastita okolida
i drugo definirani su Pravilnikom (Hrvatska gospodarska komora, 5.12.2016.), dok specifine
kriterije definiraju stru¢ne tehni¢ke komisije za svaki proizvod ili uslugu.

3. Metodologija istrazivanja

IstraZivanje medu potrosacima provedeno je u studenom 2024. godine, a cilj istrazivanja bio
je istraziti percepciju javnosti o poimanju znakova kvalitete koje dodjeljuje Hrvatska
gospodarska komora u Republici Hrvatskoj, kao i stavove o brendiranju proizvoda navedenim
znakovima. lIstrazivanje je provedeno CATI metodom (eng. Computer assisted telephone
interviewing, hrv. raCunalom potpomognuto telefonsko ispitivanje) na slu¢ajpom uzorku od
1000 punoljetnih potrosaca, sociodemografski uskladeno s drustvom u Republici Hrvatskoj
(stratificiran).

4. Empirijski podatci

Upitnik se sastojao od 11 pitanja, koja su bila strukturirana kao dihotomna (da/ne) pitanja i
pitanja u kojima je bila moguc¢nost odabira viSe ponudenih odgovora. Uvodna pitanja upitnika
imala su za cilj prikupiti sociodemografske podatke o ispitanicima, a $to uklju€uje informacije
o dobi, spolu, stupnju obrazovanja, radnom statusu i pripadnosti Zupaniji RH. Ostala pitanja u
anketi bila su usmjerena na prikupljanje informacija o razli€itim aspektima vezanim uz znakove
kvalitete HGK. Navedeno ukljuuje stupanj poznavanja tih znakova, navike tijekom kupovine
proizvoda i usluga te opcenito misljenje o kvaliteti proizvoda i usluga ozna€enih znakovima
kvalitete HGK. Takoder, dio pitanja bio je usmjeren prikupljanju informacija o stavovima
ispitanika o kupovini hrvatskih proizvoda i usluga, kao i poticanju takve kupovine.

5. Rezultati istrazivanja uspjeSnosti znakova kvalitete Hrvatske gospodarske
komore i rasprava

Povjerenje potroSata u domace hrvatske proizvode temelji se na vrijednostima kao $to su
kvaliteta, svjezina i kratki rok dolaska do potrosaca, a i svaka moguca reklamacija proizvoda
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ili usluge je lak8e ostvariva kada se radi o domac¢em proizvodu. Sve navedeno vazno je
potroSaCima, posebice mladim, koji preferiraju savjesnu potros$nju i cijene njezin pozitivan
utjecaj na okolis. HGK kontinuirano provodi istrazivanja, kojima zeli dobiti povratne informacije
od potro$aca glede percipiranja znakova kvalitete i znaCenja znakova. Na temelju provedenih
istrazivanja HGK kreira i provodi ciljane kampanje za podizanje svijesti potroSaca, ¢ime se jaca
njihova prepoznatljivost i relevantnost. S obzirom da su potro$aci kljuéni faktor na trzistu i
njihove potrebe i zelie se kontinuirano mijenjaju, provodenje anketiranja omogucuje i
poduzec¢ima koja su nositelji znakova kvalitete bolje komuniciranje prednosti njihovih proizvoda
i usluga koje su brendirane znakovima kvalitetu HGK.

5.1. Analiza rezultata istrazivanja

Analiza rezultata istrazivanja potroSafa pruza uvid u preferencije, stavove i ponaSanje
potroSaCa u vezi s proizvodima oznaCenim znakovima kvalitete HGK ,Hrvatska kvaliteta“ i
,lzvorno hrvatsko®.

Uvodna pitanja odnosila su se na utvrdivanje sociodemografskih karakteristika ispitanika. U
istrazivanju sudjelovalo 39,9% muskaraca i 60,1% Zena, a koje su pripadale razli¢itim dobnim
skupinama od 18 do 65 i viSe godina. 39,9% ispitanika imalo je viSe ili visoko obrazovanije,
52,9% ispitanika navelo je kako imaju zavrSenu srednju Skolu, dok je 1,7% ispitanika navelo
da imaju steCeno samo osnovno obrazovanje. Najveci dio ispitanika (80,7%) je zaposlen,
12,3% ispitanika Cine umirovljenici, 3,9% ispitanika su studenti, a 3,1% ispitanika Cine
nezaposleni. U istrazivanju je najveci udio ispitanika (19,8%) dolazio iz Grada Zagreba, a
potom (10,9%) iz Splitsko-dalmatinske Zupanije.

Grafikon 1. Struktura uzorka obzirom na pripadnost Zupaniji

Grad Z ag e | ——— 19,8%
Splitsko - dalamtinska Tupan e I ———— ] (9%
Zagrebacka Tupanija e — T A%,
Primorsko - goranska zupanijo | §,0%
Osjecko - baranjska Zupanija e ———— {}, 7 %3
Istarska fupanija E——— 5,01%
Zadarska Zupanija e 4 1Y
Varazdinska Zupanija —— 4,1%
Vukovarsko - srijemska Zupanija S——— 3,7%
Sisacko - moslavacka Zupanijia S— ],6%
Brodsko - posavska Zupanija S— 3,4%
Krapinsko - zagorska Zupanija S——————t 31%
Dubrovacko - neretvanska Zupanija e—— 3,0%
Karlovacka Zupanija S— 2 9%
Medimurska Zupanija S ———— 2,7%
Koprivnicko - krizevacka fupanija S 7,6%
Bjelovarsko - bilogorska Zupanija ——)" 2,6%
Sibensko - kninska Zupanija EE—— 2 5%
Viroviticko - podravska Zupanija E—)" 1,8%
Pozesko - slavonska Zupanija === 1,7%

Licko - senjska zupanija == 1,1%

0.0% 50% 10.0% 15 0% 20.0%

lzvor: Obrada autora.
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Na Grafikonu 2 uo€ava se kako je glavnina ispitanika (98,6%) Cula za brendiranje proizvoda i
usluga znakovima kvalitete ,Hrvatska kvaliteta® i ,Izvorno hrvatsko®, a §to svjedo€i o dobrom
stupnju svijesti o tim znakovima medu ispitanicima na hrvatskom trziStu. Rezultati provedenog
istraZivanja potvrdili su da ulaganje u razvoj i kvalitetu proizvoda i usluga ima pozitivan utjecaj
na percepciju potrosaca, Cime postaju prepoznatljivi i stvaraju brend koji se povezuje s visokom
kvalitetom.

Grafikon 2. Upoznatost ispitanika s znakovima ,Hrvatska kvaliteta“ i ,I1zvorno hrvatsko*
120,0%

98,6%

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

1,4%

0,0%

a) Da b} Ne

Izvor: Obrada autora.

Pri kupnji hrvatskih proizvoda i usluga potro$acima je jo$ uvijek najvaznija cijena (34,6%),
zatim porijeklo (33,7%) i kvaliteta proizvoda i usluga (31,6%). Na Grafikonu 3 uoCava se kako
70,6% ispitanika prilikom kupnje uglavnom daje prednost proizvodima i uslugama sa
znakovima kvalitete HGK u odnosu na ostale proizvode i usluge, dok 25,1% ispitanika navodi
kako uvijek prilikom kupnje daju prednost proizvodima i uslugama sa znakovima kvalitete
HGK, a Sto ukazuje na vrlo visoko pozitivno miSljenje potroSata o znakovima kvalitete.
Navedeni rezultati potvrduju da su proizvodi brendirani znakovima kvalitete HGK prepoznatljivi
kod potro$aca i da je promocija znakova kvalitete postigla oCekivani rezultat.
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Grafikon 3. Stav ispitanika o davanju prednosti proizvodima i uslugama sa znakovima "Hrvatska

kvaliteta" i "lzvorno hrvatsko" u odnosu na ostale proizvode i usluge
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lzvor: Obrada autora.

Na Grafikonu 4 uoCava se kako glavnina ispitanika (84,4%) smatra da su proizvodi i usluge
koji nose znak bolje kvalitete od proizvoda i usluga bez znaka. Dok svega 1,0% ispitanika
smatra da proizvodi i usluge brendirani znakovima kvalitete HGK nisu bolje kvalitete od ostalih.

Grafikon 4. Stav ispitanika glede kvalitete proizvoda i usluga koji nose znak kvalitete HGK da su
kvalitetniji od istih proizvoda/usluga koja nisu nositelji znakova kvalitete HGK

TEAT
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lzvor: Obrada autora.

Ispitanici izraZavaju podrSku poticanju razvoja proizvodnje domadih kvalitetnih proizvoda i
usluga. Glavnina ispitanika (95,7%) bi radije odabrala domaci proizvod/uslugu u odnosu na
inozemni, a uz uvjet da su oba proizvoda/usluge istog cjenovnog razreda. Rezultati
provedenog istrazivanja takoder su potvrdili kako brendiranje domacih proizvoda znakovima
kvalitete HGK doprinosi o¢uvanju radnih mjesta ¢ime se poti¢e domaca proizvodnja, a $to je
posebno vazno u specificnim uvjetima (pr. pandemija). Veliki postotak ispitanika (94,8%)
spreman je preporuciti drugima kupnju proizvoda i usluga ozna€enih znakovima ,Hrvatska
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kvaliteta® i ,lIzvorno hrvatsko®, $to ukazuje na pozitivan doZivljaj tih proizvoda i potencijal za
Sirenje svijesti o njihovoj vaznosti.

6. Zakljucak

HGK provodi uspjeSno oznaavanje znakovima kvalitete ve¢ vise od 27 godina. Provedena
istrazivanja koja se kontinuirano provode pokazala su da koristenje znakova kvalitete HGK
znatno pridonosi jacanju konkurentnosti hrvatskih proizvoda i njihove prepoznatljivosti na
trzistu. Takoder, potvrduju jo$ jednu vaznu komponentu oznacavanja proizvoda znakovima, a
to je brendiranje proizvoda. Znakovima kvalitete HGK proizvodna poduzeéa su prepoznata
medu potroSacima $to doprinosi i boljoj vidljivosti kvalitetnih hrvatskih proizvoda.

Istrazivanje konkurentnosti proizvoda oznacenih znakovima kvalitete HGK pokazuje da je
oznacavanjem omoguceno dublje razumijevanje stavova, pona$anja i percepcije potrosaca u
vezi s proizvodima i uslugama. Rezultati istrazivanja pokazali su kako bi bilo dobro da se HGK
jos viSe usmijeri svoje aktivnosti, odnosno na pojaanu promociju i prezentiranje znakova
kvalitete u javnosti kako bi Sto veéi broj poduzeca prepoznao vaznost oznaCavanja i
brendiranja proizvoda s obzirom da je na taj nadin pojatana konkurentnost na otvorenom
trzidtu, tim vide &to su rezultati istrazivanja medu potro$acima ukazali na podrsku potroSaca
domacim proizvodima posebno onim oznacenim znakovima kvalitete. Na temelju uvida u to
kako potroSaci primaju informacije HGK moZe razviti u€inkovitije komunikacijske strategije.

Sukladno ranije navedenom moze se zakljuciti da znakovi kvalitete HGK nisu samo simboli
nego aktivan alat koji pomaze hrvatskim poduzeéima da se istaknu, izgrade povjerenje, proSire
svoje poslovanje i dugoro€no ojacaju svoju konkurentnost na sve vecem i zahtjevnijem trzistu.
Sto se ti¢e potrosacéa, znakovi kvalitete HGK im pomazu i sluze kao vizualni putokaz da lakse
prepoznaju kvalitethe domace proizvode i usluge koji su viSe razine kvalitete od one zakonski
propisane, $to je svakako dodana vrijednost za potroSaca. Znakovi kvalitete doprinose ja¢anju
domace proizvodnje jer prepoznatljivost i povjerenje u hrvatske proizvode i usluge potice
potroSace na kupnju domadih proizvoda Cime se ja€a i konkurentnost hrvatskog gospodarstva.
Ulaganje u kvalitetu nije troSak nego investicija koja dugoro€no osigurava rast, otvara nova
trzidta i pozicionira Hrvatsku kao zemlju prepoznatljivu po kvaliteti i izvrsnosti svojih proizvoda
i usluga. Buducénost Hrvatske svakako ovisi o sposobnosti poduzeca-proizvodaca o tome da
veliku paznju posvete kvaliteti i implementiraju je u svoje poslovanje, a time ¢e osigurati trajnu
konkurentsku prednost.

Usporedujudi istrazivanja koja provodi HGK i istrazivanja koja se provode u drugim zemljama,
primjerice u Madarskoj (Mucha i Vinogradov, 2025.) mozZe se =zakljuCiti da navedena
istrazivanja ukazuju na vaznu ulogu etnocentrizma i nacionalnog identiteta prilikom kupnje
proizvoda, pri €emu nacionalne oznake kvalitete uglavnom imaju snazniji utjecaj na potro$ace
od inozemnih te imaju veéu konkurentsku prednost na nacionalnom trzistu nego proizvodi s
medunarodnim oznakama. Nacionalne oznake kvalitete na proizvodima kod potroSaca imaju
pozitivan utjecaj pri kupniji istih.

Ograni¢enja provedenih istrazivanja mogu biti nesklad izmedu namijere i stvarnog ponasanja
potroSaca jer istrazivanja ne prate stvarne podatke prilikom kupnje proizvoda veé su dobiveni
podaci rezultat onog $to ispitanici kazu da bi ucinili, a nije moguce provjeriti jesu li to stvarno i
ucinili prilikom kupnje. Takoder, potroSaci Cesto osjecaju odredenu drustvenu obvezu u smislu
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iskazivanja i davanja potpore proizvodima koji su proizvedeni u Republici Hrvatskoj te u
istraZivanjima uvelike preferiraju domace proizvode $to vjerojatno nije u potpunosti realnost
prilikom odabira proizvoda tijekom kupnje.

U buducim istrazivanja bilo bi dobro koristiti metodologiju kojom bi se kroz viSe varijabli
primjerice intervjue trgovaca, distributera, marketinskih agencija i potroSaca na licu mjesta
prilikom kupnje dobili toéniji rezultati utjecaja znakova kvalitete na odabir proizvoda sa
znakovima kvalitete HGK.
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THE CROATIAN CHAMBER OF ECONOMY QUALITY MARKS
“CROATIAN QUALITY” AND “CROATIAN CREATION” AS INSTRUMENTS
OF THE COMPETITIVENESS OF CROATIAN PRODUCTS AND SERVICES
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ABSTRACT

In a dynamic business environment in which organizations continuously compete for consumer
trust, quality becomes a key imperative and directly affects sustainability, success, product
recognition among consumers. In identifying products and services that meet high quality
standards, the quality marks of the Croatian Chamber of Economy (CCE), Croatian Quality
and Croatian Creation, play an important role. CCE quality marks are not merely marketing
tools, they represent a guarantee that products and services have undergone independent
verification, meet defined excellence criteria, and provide reliable confirmation of quality. These
quality marks contribute to building consumer trust and promoting Croatian quality in both
domestic and international markets, representing an investment in the future of Croatian
businesses and the national economy as a whole. The aim of this paper was to analyze the
impact of products and services branded with the Croatian Quality and Croatian Creation
quality marks on their competitiveness and branding in an open market. The paper presents
the procedure for awarding CCE quality marks and the scope of their use. The methodology is
based on an analysis of the results of conducted empirical study, at the request of the CCE,
by an independent specialized organization, using the methods of analysis, synthesis,
induction, deduction, description, and survey research. The results of the empirical study
confirmed that CCE quality marks significantly enhance the competitiveness, branding, and
recognition of Croatian products and require stronger promotion as a long-term investment.

KEY WORDS: competitiveness, branding, quality, CCE quality marks

JEL CLASSIFICATION: M31, L15, 052

8 University North, e-mail: pmisevic@unin.hr.

4 Croatian Chamber of Economy, e-mail: smihelic@hgk.hr.

© 2026 Petar MiSevi¢ & Sanja Miheli¢. This is an open access article licensed under the Creative Commons
Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International License (CC BY-NC-ND 4.0). For more information, see
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/.

51
Volumen 12 (2026), broj 1/ Volume 12 (2026), Issue 1 (December)



mailto:smihelic@hgk.hr

