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1. UVODNE NAZNAKE

1.1. Definiranje problema istrazivanja

Istrazivanje zadovoljstva potroSac¢a o oznakama na hrani od izuzetnog je znacaja za
poslovanje prehrambenih industrija. Rije¢ je o jednom segmentu trziSta zdrave hrane koji
dozivljava znacajnu ekspanziju posljednjih godina, u svijetu i u Hrvatskoj. Kako bismo
razumijeli motive kupovine prehrambenih proizvoda i stavove potroSata o oznakama na
proizvodima provest ¢emo primarno i sekundarno (kvalitativno i1 kvantitativno) istrazivanje.

Ovaj rad je prvenstveno usmjeren na uo¢avanje razlike u oznakama na hrani, te razlike
koje postoje izmedu razli¢itih grupa potrosaca (majke koje imaju malu djecu, starije osobe sa
zdravstvenim problemima, te mladi potrosaci, ...).

Pocetak 21. stolje¢a su obiljezili brojni druStveni problemi medu kojima znacajno
mjesto zauzima problem gojaznosti i zdravlja populacije. U vezi s tim, doslo je do povecanja
interesa u akademskim istrazivanjima za problem ishrane stanovnistva, kao i stavove ljudi o
zdravlju i hrani. Na strani ponude zabiljezen je znacajan rast u razli¢itim segmentima zdrave
hrane, poput segmenta prirodne zdrave hrane, organske hrane, funkcionalne hrane i dr. U
razli¢itim zemljama realizirane su brojne nacionalne kampanje, s ciljem edukacije
stanovniS§tva 1 povecanja potroS$nje zdrave hrane, prije svega voca i povréa. Zdravlje se
pojavljuje kao vazan motiv prilikom kupovine i konzumiranja hrane. Kao posebno znacajan
segment zdrave hrane razvijena je ponuda prehrambenih proizvoda sa nutritivnom i/ili
zdravstvenom izjavom. Nastala je kao odgovor proizvodaca na uocene trendove zdravog stila
zivota 1 pojavljivanja dvije razli¢ite grupe potro$aca: na jednoj strani onih orijentiranih ka
zdravlju 1 onih sa zdravstvenim problemima koji kao dio lije€enja moraju prilagoditi svoj
nacin Zivota 1 ishrane.

Naucna istraZzivanja u oblasti marketinga prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj
relativno su malobrojna. Posebno nedostaju empirijska istraZivanja o percepciji, stavovima 1
motivima potroSac¢a u vezi sa konzumacijom prehrambenih proizvoda isto kao i u vezi sa
posebnimim tipovima hrane. Tek u posljednjih nekoloko godina se lokalni istrazivaci po€inju
baviti ovim problemom, te se pojavljuje jedan broj radova koji se bave razli¢itim aspektima
potros$nje voca i povrca, organske hrane, tradicionalne hrane, funkcionalne hrane. Pored toga,
viSe paznje se posvecuje 1 oznacavanju hrane, te se autori zanimaju za stavove lokalnih
potroSaca o nutritivnim 1 zdravstvenim oznakama, oznakama geografskog podrijetla, kao 1
oznakama koje svjedo¢e o njegovanju koncepta dobrobiti Zivotinja prilikom proizvodnje

prehrambenih proizvoda.



Ovaj rad primarno je usmjeren na otkrivanje odrednica koje utje¢u na (ne)zadovoljstvo
potroSaca te se prema tim odrednicama Zeli otkriti stavovi i miSljenja o oznakama na hrani.
Kao rezultat istrazivackog napora zeli se ustvrditi postoji li nesrazmjer izmedu kupcevih
o¢ekivanja naspram dobivenih vrijednosti. Ovim radom ¢e se obuhvatiti i ispitati stavovi
potrosaca svih dobnih skupina kako bi se $to bolje utvrdila kvaliteta i izvori (ne)zadovoljstva
kupaca cjelokupnom ponudom.

Mjerenje zadovoljstva klijenata, odnosno opcenito istrazivanje nacina zadovoljavanja
potreba i zelja klijenata nije novi koncept, ali brojne institucije nisu u potpunosti svjesne
njegove vaznosti. Veliki broj potencijalnih kupaca svoju odluku o pojedinoj namirnici u
velikom broju slugaja temelji na sastojcima koji su ispisani na pozadini proizvoda.*

Na temelju postavljenih ciljeva i hipoteza moguce je do¢i do zakljucka da klju¢ problema u
zadovoljavanju potreba kupaca lezi u ispunjavanju njihovih oéekivanja §to je u direktnoj
korelaciji sa njihovom motivacijom i mogucnostima koje posjeduju.

Za zakljuc¢iti je da se prehrambena industrija mora ponasati u skladu sa osnovnim
marketinskim nacelima, $to znac¢i da u centru njihove pozornosti i svih njihovih aktivnosti

treba biti zadovoljstvo klijenata.?

1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj ovog istraZivanja je analiza stavova potroSaca o prehrambenim proizvodima sa
nutritivnim i zdravstvenim izjavama, provjeriti valjanost postavljenih hipoteza na ispitanom
uzorku i utvrditi u kolikoj mjeri su potrosa¢i zadovoljni ili nezadovoljni sa odabranim
proizvodima.

Takoder jedan od ciljeva ovoga istraZivanja je da se dobije uvid o percipiranoj kvaliteti
ponude koju pruza prehrambena industrija u Hrvatskoj te da se prema njoj mogu odrediti

smjernice za unapredenje kvalitete usluge 1 postizanje Sto vece konkurentnosti.

Glavni ciljevi istrazivackog interesa su:

1. Ustanoviti stavove i zadovoljstvo kupaca sa kvalitetom prehrambenih proizvoda

2. Otkriti postoji li nesrazmjer izmedu ocekivane i dobivene vrijednosti medu potrosacima

! Tihomir Vranesi¢, Miroslav Mandi¢, Sandra Horvat : IstraZivanje &initelja zadovoljstva studenata, Zagreb
,2007, str 84.
? Tihomir Vranesi¢, Miroslav Mandi¢, Sandra Horvat : IstraZivanje &initelja zadovoljstva studenata, Zagreb
,2007, str 85.



3. Utvrditi postoji li potreba za poboljSanjem, unapredenjem i redefiniranjem o0znaka na hrani

Iz prethodno izlozZene problematike i ciljeva izvedene su sljedeée hipoteze :

H1: Potrosaci su zadovoljni kvalitetom hrane koju konzumiraju

H2: Postoji razlika u stavu (zadovoljstvu) izmedu sportasa, trudnica i ostalih potrosaca

H3: Potrosaci nisu zadovoljni zastupljenos¢u koli¢ine informacija na proizvodima

H4: Sportasi su nezadovoljni kvalitetom i sastojcima pojedinih proizvoda

H5: Trudnice smatraju da je koli¢ina Stetnih emulgatora u prehrambenim proizvodima

prevelika

1.3. Metode istrazivanja

Tijekom formuliranja teorijskog dijela koristit ¢e se metode analize i sinteze. Teorijska
analiza biti ¢e zasnovana na temeljima relevantne znanstvene i stru¢ne literature, odnosno
spoznajama znanstvenika i drugih autora koji su u svojim c¢lancima i knjigama istrazivali
problematiku kojom se bavi ovaj zavr$ni rad.

Prilikom prikupljanja primarnih podataka koristit ¢e se metoda ispitivanja pojedinaca
izravno putem anketnog upitnika. Za potrebe istrazivanja koristit ¢ée se namjerni
neproporcionalni prigodni uzorak od 65 ispitanika koji obuhvaca osobe svih dobnih skupina,
kako bi se $to uspjesSnije utvrdio stav prema kvaliteti cjelokupne usluge koju pruzaju
prehrambeni proizvodi. Pri analizi prikupljenih podataka koristi ¢e se statisticka metoda,
odnosno analiza putem aritmeticke sredine, prikupljeni podaci ¢e se analizirati kvalitativno i
kvantitativno, a prilikom donoSenja zakljucaka temeljenih na provedenom istrazivanju
koristit ¢e se induktivno-deduktivna metoda. Kod kreiranja anketnog upitnika koristit ¢e se
pitanja osobnog karaktera koja se odnose na demografska obiljezja (dob, spol, razina
dohotka), takoder ispitanike ¢e se pitati o njihovom stilu 1 nacinu zivota, hobijima i
interesima, mjestu kupovine namirnica te brojna druga pitanja koja pomazu u otkrivanju
eventualnog specifi¢nog problema. Pri mjerenju ispitanikovih stavova koristit ¢e se Likertova
ljestvica za mjerenje stavova. Likertova ljestvica ¢e se sastojati od 5 stupnjeva i prema njima
ispitanici ¢e odrediti stupanj zadovoljstva proizvodima, odgovori ¢e biti gradirani od
,»Potpuno nezadovoljan/na®“ do ,Potpuno zadovoljan/na®. Istrazivanje ¢e se provesti

anonimno.



1.4. Struktura rada

U prvom dijelu rada obraduju se uvodne naznake, definiraju se problemi 1 ciljevi istrazivanja.
U drugom dijelu rada teorijski se obraduje pojam i definicija istrazivanja trzista kao i proces
istrazivanja. U ovom je dijelu dan prikaz osnovnih vrsta istrazivanja s obzirom na ciljeve
istrazivanja, njihove karakteristike kao 1 razlika izmedu primarnih, sekundarnih i
standardiziranih podataka. U treCem dijelu teoretski se obraduje zadovoljstvo klijenata,
oc¢ekivana vrijednost 1 upravljanje zadovoljstvom klijenata.

Cetvrti dio se odnosi na empirijski dio rada, konkretno se razraduje zadovoljstvo potroaca i
navode se prijasnja istrazivanja vezana za tu tematiku te se analiziraju i interpretiraju
provedeni rezultati istraZivanja te se testiraju postavljene hipoteze.

Na kraju samog rada iznesena su zaklju¢na razmatranja uz navedenu koriStenu literaturu 1

priloZeni anketni upitnik.




2. ISTRAZIVANJE TRZISTA
2.1. Pojam i definicije istrazivanja trziSta

Mnogi autori su u svojim znanstvenim radovima definirali istrazivanje trziSta kao pojam, za

potrebe ovoga rada izdvojene su dvije definicije.

1) Istrazivanje trziSta je sustavi, objektivni postupak dobivanja informacija koje sluze za

W . . 3
odlucivanje u marketingu.

2) Marketinsko istrazivanje je sustavno prikupljanje, registracija i analiziranje informacija o
specifi¢nim pitanjima koje se odnose na marketing dobara, usluga, organizacija, ljudi, mjesta i

ideja.’

Osnovni zadatak istrazivanja trziSta je osiguranje kvalitetnih informacija poduzeéima o
njihovim korisnicima, odnosno spoznaja o stavovima, preferencijama, zadovoljstvu njihovih
potroSaca i identificiranju potencijalnih kupaca, ono ¢ini direktnu formalnu vezu izmedu
trziSta 1 poduzeca. Osim dobivanja informacija o korisnicima proizvoda ili usluga, istraZivanje
trziSta sluzi za procjenu 1 analizu kvalitete kao 1 pronalaZenje novih na¢ina poveéanja kvalitete
uz istovremeno povecanje profitabilnosti poduzeca. Istrazivanje trzista je glavni preduvjet u

stvaranju dugoro¢nih poslovnih odluka te svodi rizik poslovanja na minimalne granice.

U teoriji 1 praksi poznate su dvije vrste istraZivanja trziSta : Istrazivanje u uzem smislu i

pracenje trzista.

Istrazivanje u uzem smislu provodi se zbog rjeSavanja neke konkretne situacije, Sto znaci da
oznacava postupak s odredenim ciljem. U tom smislu istraZivanje polazi od definiranja
problema postavljanja hipoteza i ciljeva, razrada metoda i konkretne primjene istrazivackih
metoda 1 tehnika u projektu koji zavrSava pismenim izvjeStajem s preporukama za akcije na
podrucju marketinga. Postupak se zasniva na nacelima znanstvene metode. Uglavnom se radi

o istraZivanjima za potrebe planiranja trziSnog poslovanja.

® Vranesevi¢ T., Marugié¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001, str. 7.
* Fedor Rocco.,: Marketinsko upravljanje, Skolska knjiga, Zagreb, 2000., str. 79.



Pracenje trzista moze se smatrati kontinuiranim prikupljanjem podataka koji sluze za
sagledavanje vlastitog polozaja i op¢ih kretanja na trzistu kao podloge za tekuce poslovanje u

dugoronom vremenskom razdoblju.’
2.2. Proces istrazivanja trzista

Proces istrazivanja trziSta sastoji se od Sest logi¢kih faza u slijedu, koje se treba provesti
postepeno da bi se dosSlo do konkretnih i pouzdanih informacija koje pomazu prilikom
strateSkog planiranja i odlu¢ivanja u trziSnom poslovanju. Faze istrazivanja trziSta graficki su
prikazane u nastavku (Slika 1).
Definiranje problema i ciljeva
istrazivanja
Odredivanje izvora podataka 1 vrste
istraZivanja
Odredivanje metoda 1 obrazaca za

prikupljanje podataka

Odredivanje uzoraka i prikupljanje
podataka

F

Analiza podataka i

interpretacija rezultata

~~

Sastavljanje izvjesca

Slika 1. Shematski prikaz faza procesa istrazivanja trzista

Izvor: Vranesevi¢ T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 78.

® Vranesevié T., Marugié¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001, str. 7.



2.2.1. Opis faza procesa istraZivanja

1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Definiranje problema je srz istrazivackog procesa,® ako ne postoji dobro definirani problem tj.
razlog zbog kojeg se istrazivanje provodi i konkretni ciljevi koji se pomocu istrazivackog
procesa Zele postici, sama provedba istrazivanja ne bi imala smisla, a dobivene informacije ne
bi imale uporabnu vrijednost. I zbog tih razloga svaki istraziva¢ prilikom definiranja
istrazivackog procesa mora dati odgovor na dva pitanja ,.Sto je svrha ovoga postupka?* i
,Koji su ciljevi istrazivanja?* Pri definiranju problema zadaca svakoga istrazivaca je da
postavi hipoteze, tj. moguce razloge koji su izazvali problem, a zatim varijable koje na njega
djeluju. Pri uspjesnom postavljanju primjerenih hipoteza i definiranju ciljeva kojeg Zelimo

postii istrazivanjem, zavr$ava prva faza istrazivackog procesa.

2. Odredivanje vrsta podataka i vrste istrazivanja

Druga je faza marketinskog istraZivanja razvijanje najdjelotvornijeg plana za prikupljanje
potrebnih informacija i odredivanje vrste istrazivanja koje ¢e efikasno potkrijepiti ciljeve koje
se zeli posti¢i provedbom istraZivanja.” Primarni podaci se namjenski prikupljaju u
odredenom istraZivanju. Sekundarni podaci su obi¢no prikupljeni ranije za neku drugu svrhu,
te su razvrstani po odredenim kriterijima. Standardizirani podaci su namjenski razvrstani za
komercijalnu distribuciju. Postoje tri temeljne vrste istrazivanja: izvidajno, uzrocno i opisno

istrazivanje.

Izvidajno istraZivanje je usmjereno temeljnim, okvirnim spoznajama. To je vrlo fleksibilno i
vrlo Siroko usmjereno istrazivanje. Koristi se kod relativno nepoznatog objekta istrazivanja.
Uzrocna istrazivanja namijenjena su zakljuCivanju i procijeni mogucénosti. Opisna
istrazivanja, sluze za dobivanje uvida u odredene, konkretne, situacije. Koriste se kod

istrazivanja ucestalosti neke pojave.

® Vranesevi¢ T., Marugié¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001., str. 79.
" Prilagodeno prema: Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate
d.o.0.,Zagreb,2008., str.103.
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3. Odredivanje metoda i obrazaca za prikupljanje podataka

Vrlo Cesto informacije koje su potrebne za rjeSavanje nekog problema mogu naéi u vec
objavljenim ili drugim postojeéim podacima, bilo u samoj organizaciji ili izvan nje.?
Prikupljanje ve¢ postoje¢ih podataka, predstavlja temeljni korak u svakom istrazivanju.
Postoje situacije kada trazenu informaciju nije moguce spoznati u postoje¢im podacima. U
takvim slucajevima pristupa se prikupljanju primarnih podataka, ciljno usmjerenih rjesavanju

konkretnog problema. Primarni podaci prikupljaju se metodama ispitivanja i promatranja.

4. Odredivanje vrste uzorka i prikupljanje primarnih podataka

Uzorak predstavlja dio populacije nad kojim ¢e se provesti istraZivanje. U praksi je to ciljana
skupina, na koju odredena tvrtka zeli djelovati. Ovom djelu istrazivackog procesa treba se
posvetiti odgovaraju¢a paznja, kako bi uzorak bio reprezentativan. U istrazivanju pomocu
uzorka istraziva¢ mora, izmedu ostaloga, definirati okvir izbora, nain biranja uzorka i
veli¢inu uzorka. Kada je obavljen taj dio zadatka, pristupa se prikupljanju primarnih podataka
na terenu, putem anketira i drugih suradnika. Faza prikupljanja podataka obi¢no je najskuplja

faza marketinskog istraZivanja i najpodloZnija je pogreskama. °

5. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Podaci prikupljeni na terenu, kontroliraju se, kodiraju, tabeliranju i analiziraju pomocéu
statistickih metoda. Racunalna obrada podataka olakSala je obradu i analizu podataka.

Interpretacija podataka provodi se u cilju donoSenja konkretnih poslovnih odluka.

6. Sastavljanje izvjeStaja

Izvjestaj predstavlja pisanu prezentaciju rezultata u obliku koji ¢e posluziti naruciteljima
istrazivanja. Formalno gledano, izrada izvjeStaja predstavlja kraj istrazivackog procesa.
Marketinski gledano, to je pocetak procesa, jer je problem ras¢lanjen i jasniji, a na osnovu

cega se tek donose konkretne poslovne odluke.
2.3. Vrste istrazivanja

S obzirom na koriStenje rezultata, razlikuju se tri vrste istrazivanja:

8 Vranesevi¢ T., Marugié¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001., str. 84.
° Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.0.0.,Zagreb,2008., str.112.
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1. Izvidanja (eksplorativna) istrazivanja

2. Opisna (deskriptivna) istrazivanja

3. Uzro¢na (kauzalna) istrazivanja.

2.3.1. Izvidanja (eksplorativna) istrazivanja

Izvidano ili eksplorativno istrazivanje je pocetno istrazivanje, ¢ija je svrha razjasniti i
definirati narav problema istrazivanja. Tipi¢no je za slucajeve u kojima istraziva¢ nema

dostatno iskustva ili znanja o objektu istrazivanja.
Eksplorativno istrazivanje se koristi kod:™

a) Dijagnosticiranja situacije: potrebno je definirati problem, temeljito upoznati prirodu

problema i uzroke nastanka istoga. To je nacin kojim se pokuSava osigurati dobro usmjerenje.

b) Izbora razli¢itih mogucnosti djelovanja: koristi se u situacijama kada postoji vise
alternativnih rjeSenja. Primjenom ove metode dolazi se optimalne odluke, tj. odabir najbolje

inacice koja ¢e imati najuspjesniji ishod.

c) Otkrivanja novih ideja: primjenom ove metode pokusavaju se potaknuti nove ideje, npr. o

proizvodu, promociji i dr. Putem istrazivanja pokuSavaju se otkriti nezadovoljene potrebe

potroSaca.

U eksplorativnom istraZivanju se koriste &etiri pristupa: **

1. Prikupljanje sekundarnih podataka

.....

istrazivanja. Provodi se kroz pregledavanje postoje¢ith materijala, u poduzecu, te

pregledavanje vanjskih materijala.

2. Ispitivanje osoba koje imaju odredena iskustva o predmetu istrazivanja

19 Vranesevi¢ T., Marusi¢ M. Istrazivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 110.
Y Vranesevié T., Marusi¢ M.: IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 113.
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Istrazivanje dosada$njih iskustava temelji se na prikupljanju postoje¢ih znanja, iskustava i
ideja od stru¢njaka u nekom podrucju. Postupak istrazivanja je obi¢no neformalan. Razgovore

sa stru¢njacima vode za isto ovlastene osobe u tvrtci.

3. Analiza odabranih sluéajeva

Analiza odabranih sluCajeva je intenzivna analiza sluCajeva sli¢nih istrazivanoj Situaciji.
Slucajevi s izrazito dobrim i izrazito loSim ishodima se smatraju korisnima jer su razlike

izmedu njih jasnije uocljive.
4. Pilot studije

Pilot studija je skupni pojam za razliCite istrazivacke tehnike. Rezultiraju primarnim
podacima i obi¢no su za kvalitativnu analizu. Ispitanici ove istrazivacke tehnike su
potencijalni potrosaci tj. ciljani segment koji je marketing definirao kao svoju primarnu

zadacu u rastu i razvoju dugorocne strategije poduzeca.
Kod pilot studija su tri temeljne istrazivacke tehnike:

a) Skupni intervju - nestrukturirani intervju, slobodnog tijeka, proveden s manjom skupinom,
od 6 do 10 sudionika, bez formalnog upitnika. Instrument istrazivanja u skupnom intervjuu je
podsjetnik za intervju, pomocéu kojeg se raspravlja o predmetu istrazivanja.*? Grupe sastavlja
psiholog, a ispitanici su osobe koje predstavljaju ciljnu skupinu. Diskusija se vodi cca. jedan
sat. Skupina ima svoga moderatora koji se brine za tijek rasprave i ohrabljuje sudionike da

izraze svoja misljenja.

b) Dubinski intervju — relativno su nestrukturirani intervjui u kojem osoba koja provodi
intervju, postavlja mnoga pitanja i nastoji dobiti Sto opSirnije odgovore. Grupe su od
maksimalno 50 ljudi, razgovor se provodi nekoliko sati s psihologom. Primjenjuje se kod
istrazivanja kada Zelimo upoznati motive i razloge nacina ponasanja, te se na takav nacin od

ispitanika dobije maksimalna sloboda izraZzavanja svojega misljenja.

c) Projektilne tehnike - zasnivaju se na pretpostavci da se ljudi lakSe i slobodnije izrazavaju
neizravno. To je indirektno, neizravno sredstvo ispitivanja koje ispitaniku omogucuje da

"projicira" svoje osjecaje i uvjerenja na tre¢u osobu, na neki drugi objekt, ili je stavljen u

12 Vranesevié T., Marusi¢ M.: IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 115.
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situaciju rjeSavanja zadace. NajCesce koristene projektilne tehnike su: test asocijacije na rijec,

test nedovrSenih recenica, tehnika trece osobe, tehnika igre uloga i test tematske aprecijacije.
2.3.2 Opisna (deskriptivna) istrazivanja

Glavna zadaca opisnih, ili deskriptivnih istrazivanja, sastoji se, kao $to i sam naziv

istrazivanja upucuje, u opisivanju osobina populacije ili pojave.*?

Opisno istrazivanje daje odgovore na pitanja tko, S§to, kada, gdje i kako. Formalnije je u
postupku, manje je fleksibilno od izvidanog, a problematika je poznata. Opisno istrazivanje
predstavlja bazu na kojoj se donose odluke u trziSnom poslovanju. Ono ne dokazuje ¢vrstu
vezu izmedu dviju pojava, ve¢ se njime utvrduje okvirne uzro¢no - posljedi¢ne pojavnosti tih

pojava.
Opisna istrazivanja mogu se provoditi :

Jednokratno — dobiva se sadaSnja slika postojeCeg stanja. Provode se jedan put, s
odredenom svrhom, a njihovi bi rezultati trebali uputiti na rjeSenja u poslovnom odlucivanju.
Svako istrazivanje se provodi po novom planu, u skladu s problematikom koju treba rijesiti.
U jednokratna istrazivanja se ubraja analiza odabranih sluCajeva i istrazivanje na uzorku.
Kontinuirano — za razliku od jednokratnog, koristi se istom metodom i Cesto istim
instrumentima istrazivanja u ponovljenim istrazivanjima tijekom duzeg razdoblja. Stalno
istrazivanje sastoji se u prikupljanju podataka, a temelji se na metodi koja je definirana na
pocetku. Marketinski informacijski sustav (MIS) jedan je od naina kontinuiranog
istrazivanja, osim njega kontinuirano istraZivanje se moze provoditi putem panela. Oni su
stalni reprezentativni uzorak jedinica nad kojim se provodi istrazivanje. Mogu trajati od
nekoliko tjedana do nekoliko godina, ovisno o tome $to se istrazuje. S obzirom na jedinice
uzorka 1 sadrzaj istraZivanja, razlikuje se viSe vrsta panela : panela u trgovini na malo, panela

potrosaca, panela televizijskih gledatelja, omnimbus istraZivanja.
2.3.3. Uzro¢na (kauzalna) istrazivanja

Uzro¢no 1li kauzalno istraZivanje se koristi kada se u istraZivanju zeli istraziti uzrocnu

posljedi¢nu vezu izmedu akcija koje se poduzimaju i reakcija koje one izazivaju.

13 Vranesevié T., Marusi¢ M.: IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 125.
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U wuzrocnim istrazivanjima primjenjuje se eksperiment, test ili pokus, jer kontrolirani
eksperiment s veCom sigurnosti otkriva uzro¢ne povezanosti nego Sto to ¢ine opisna i

e . . .. .14
izvidajna istrazivanja.

Eksperimentalno istrazivanje zahtjeva odabir odgovarajue grupe subjekata, podvrgava tu
grupu razli¢itim tretmanima, kontrolira vanjske varijable i provjerava jesu li dobivene razlike
pokazatelja 1 odgovora statistiCki znaCajne. Ako se vanjski Cimbenici eliminiraju ili

kontroliraju, dobiveni se rezultati mogu povezivati varijacijama u tretmanima. =

Proces istrazivanja u eksperimentu vrlo je slican procesu istrazivanja trziSta opcéenito, uz
dodatak nekih specifi¢nosti koje sa sobom donosi eksperimentalni postupak. | prema tome

eksperimentalni postupak mozemo podijeliti u nekoliko faza. *°
1. Definiranje problema

2. Postavljanje hipoteze

3. Definiranje nezavisne varijable

4. Definiranje zavisne varijable

5. Izbor vrste eksperimenta

6. Kontrola eksperimenta

7. Postupak provodenja eksperimenta

8. Statisticka analiza 1 interpretacija rezultata

17

Eksperimenti se mogu izvoditi na dva nacina:

Laboratorijski- eksperiment se provodi u kontroliranom okruzenju, najée$ce u istrazivackim

prostorijama kako bi se postigla maksimalna kontrola uvjeta.

1 Vranesevié¢ T., Marusi¢ M.: IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 141.
15 Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.0.0.,Zagreb,2008., str.106.
18 Vranesevié T., Marusi¢ M.: IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 143.
1 Vranesevié T., Marusi¢ M.: IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 149.
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Terenski- eksperimenti se odvijaju u prirodnom okruZenju, i nije moguca kontrola utjecaja

vanjskih varijabli na eksperiment.
2.4. Vrste podataka

Pri prikupljanju relevantnih podataka za istrazivanje, istrazivaC¢ se treba usmjeriti na sve
moguce dostupne mu izvore. Poznate su dvije vrste podataka ovisno o izvoru, a to su
primarni podaci prikupljeni izravno od istrazivac¢a i sekundarni podaci koji su poznati i
prikupljeni su u nekim prethodnim istrazivanjima ili bazama podataka. U nekim izvorima
literature ova podjela se prosiruje na trecu vrstu podataka nazvanu standardizirani podaci koja

predstavljena kao hibridna kategorija podataka.
2.4.1. Primarni podaci

Prikupljanju primarnih podataka pristupamo kada zelimo spoznati nove ¢injenice. Primarni
podaci se prikupljaju na nacin da se izravno ispituju osobe tj. istrazivacke jedinice koje su
direktno relevantne za problem koji se istrazuje i imaju signifikantnu vrijednost kod
prikupljanja konkretnih informacija za spoznaju rjeSenja problema istrazivackog napora.

Postoje dvije vrste primarnih podataka:

a) Podaci koji opisuju éinjenice, stanje ili situaciju: odnose se na osobine ispitanika,
zemljopisne, demografske i socioekonomske osobine. Takoder u ove podatke ubrajamo

podatke koje opisuju ponasSanje ispitanika.

b) Podaci koji opisuju misljenja, stavove i sli¢ne psiholoske varijable: ovi podaci su usmjereni

na osobine linosti ispitanika, njihov stil Zivota 1 popratne varijable koje djeluju na formiranje

li¢nosti 1 stila Zivota., a odnose se na stavove, misljenja motive.
U teoriji i praksi poznate su dvije metode prikupljanja primarnih podataka, a to su :

1. Metoda promatranja: ova metoda se primjenjuje kada se zeli do¢i do novih spoznaja.
Svrha promatranja je da se njime Sto tocnije evidentira, snimi pojava koja se promatra. Postoji

pet vrsta tehnika promatranja: promatranje u prirodnoj i umjetno stvorenoj situaciji, primjetno
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I neprimjetno promatranje, strukturirano i nestrukturirano promatranje, izravno i neizravno

promatranje, osobno promatranje i promatranje pomoéu tehnigkih/elektronickih uredaja.®

2. Metoda ispitivanja: sastoji se u postavljanju pitanja osobama od kojih se prikupljaju
podaci i njihovi odgovori u usmenom ili pismenom obliku.® Ovo je najéeséa metoda za
prikupljanje primarnih podataka. Pritom se koristi anketni upitnik, odnosno formalna lista

pitanja koja anketar postavlja ispitaniku, kako bi dobio potrebne odgovore.

Postoje tri osnovna oblika komuniciranja s ispitanicima, a to su: osobno ispitivanje,

telefonsko ispitivanje i ispitivanje putem poste.

Osobno ispitivanje — Kod osobnog ispitivanja izravno komuniciraju anketar i ispitanik, pri
¢emu anketar postavlja pitanja i upisuje odgovore koje daje ispitanik. Osoba koja obavlja
intervju moze postaviti viSe pitanja i zabiljeziti dodatna zapazanja o ispitaniku, kao §to su
odje¢a i govor tijela. Osobno ispitivanje je jedna od najskupljih metoda te zahtjeva viSe
administrativnog planiranja i1 kontrole od drugih metoda. Takoder je podloZna pristranosti i
izvrtanju Cinjenica od strane osobe koja obavlja intervju. Postoje dvije vrste osobnog
ispitivanja, a to su dogovoreni intervjui i presretacki intervjui.’> Kod dogovorenih intervjua
anketar kontaktira ispitanika da ugovore vrijeme termina kada ¢e se obaviti ispitivanje i ne
rijetko im je isplacena naknada za to, dok ko presretackih intervjua anketari zaustavljaju ljude

u trgovackim centrima ili prometnim ulicama.

Telefonsko ispitivanje —Telefonsko intervjuiranje najbolja je metoda brzog prikupljanja
informacija. Osoba koja obavlja intervju u mogucénosti je razjasniti pitanja ako ih ispitanik ne
razumije. Stopa odgovora je visa nego u slucaju upitnika putem poSte. S druge strane,
nedostaci telefonskog ispitivanja su u tome $to je telefonski kontakt manje osoban, razgovor
ima svoju granicu, ako se ispitanicima ¢ini da razgovor predugo traje, jednostavno ga mogu
prekinuti, ne mogu se postavljati svi tipovi pitanja, a takoder se ne mogu Koristiti ni dodatna

pomagala.?!

Ispitivanje putem poSte — Ispitivanje putem poste je Cest nacin ispitivanja. Kod ovog oblika

ispitivanja ispitanici Salju poStom anketne upitnike koje su sami ispunili. Anketne upitnike

18 Vranesevi¢ T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001., str. 190.
9 Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.0.0.,Zagreb,2008., str.111.
2 Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.0.0.,Zagreb,2008., str.111.
2 VraneSevié T., Marusi¢ M.: IstraZivanje trzista, Zagreb, Adeco, 2001., str. 205.
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uglavnom dobivaju postom, ali ih takoder mogu dobiti i na mnogo drugih na¢ina: u dnevnim
ili tjednim novinama, u prodavaonici, na sajmu, na ulici, kao prilog proizvodu i slicno. Ovo je
jedna od najboljih na¢ina kontaktiranja ispitanika koji ne bi pristali dati osobne intervjue ili na
¢ije bi odgovore anketar mogao utjecati ili ih iskriviti Upitnici putem posSte zahtjevaju
jednostavna u jasno srocena pitanja, ali nazalost stopa odgovora na ovu vrstu prikupljanja

podataka je obi¢no slaba ili spora.?
2.4.2. Sekundarni podaci

Kod samog pristupa prikupljanja podataka prvo ¢emo se osvrnuti se na sekundarne podatke,
kako se ne bi bavili problemima za kojima ve¢ postoje jasne i konkretne informacije. To su
podaci koji ve¢ postoje i rezultat su prethodnog prikupljanja i analize primarnih podataka.
Sekundarni podaci u vrijednosnom smislu imaju prednosti i nedostatke.?® Prednosti
prikupljanja sekundarnih: nizi troSkovi prikupljanja (u usporedbi s primarnim podacima),
usteda vremena, dostupnost, objektivnost. Nedostaci prikupljanja sekundarnih podataka su

sljedeci:

- Problem u pronalazenju podataka koji odgovaraju potrebama istrazivanja (kroz jedinicu

mjere, definiciju razreda tj. skupine i zastarjelosti podataka)

- Problem u pronalazenju podataka ¢ija je to€nost poznata (potencijalni problema moze nastati
ako su podaci rezultat vlastitog istrazivanja institucije koja ih objavljuje ili se rabe podaci iz

nekog drugog izvora.

Izvori sekundarnih podataka su mnogobrojni, i razligiti. Cesto se dijele na dvije temeljne
skupine: podaci prikupljeni u vlastitoj tvrtci, koji se odnose na podatke o prodaji, nabavi
cijenama 1 troskovima, podacima o promidZzbenim aktivnostima i na podatke prikupljene
izvan tvrtke, te se kao takvi mogu razvrstati na: klasi¢ne izvore podataka. komercijalne

izvore podataka i baze podataka.
2.4.3. Standardizirani podaci

Standardizirani podaci su oni koje nude istrazivacke agencije vefem broju narucitelja

istodobno, odnosno svima onima koji ih trebaju za razli€ite svrhe. Standardizirani podaci se

22 Kotler P., Keller L. Kevin,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.0.0.,Zagreb,2008., str.111.
2 VraneSevié T., Marugi¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001., str. 188.
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tretiraju kao posebna kategorija jer se ne prikupljaju samo za odredenu tvrtku. Naj¢es¢i nacin
njihova prikupljanja jest ispitivanje i promatranje (Sto je nacin prikupljanja primarnih

podataka). Znacajke standardiziranih podataka jesu:?*

- standardiziran postupak kontinuiranog prikupljanja podataka

- troskove prikupljanja dijeli vec¢i broj narucitelja

- narucitelji odabir metode i1 na¢ina provodenja istrazivanja prepustaju istrazitelju.

Najcesci razlog koristenja standardiziranih podataka je nedostatnost sekundarnih podataka za
konkretnu namjenu ili predmet istrazivanja. Tada se javlja potreba za standardiziranim

izvorima podataka, a koji mogu pomoc¢i u sagledavanju konkretnog problema.
2.5. Istrazivanje zadovoljstva klijenata kao nadogradnja istraZivanja trziSta

Razlike izmedu tradicionalnog istrazivanja trziSta i istrazivanja zadovoljstva klijenata su
mnogobrojne, iako se prethodnim vremenima nije mogla razaznati razlika izmedu ta dva
koncepta. Razlog tome je Sto tvrtke nisu imale odgovarajuée znanje i stru¢nost u istrazivanju
zadovoljstva klijenata. Istrazivanje zadovoljstva klijenata je relativno nova disciplina koja se

zasebno razvila u sklopu istrazivanja trzista.

v . . Ce . .. . .- . vev . , 2
Znadajke koje karakteriziraju tradicionalno istraZivanje trzista su sljedeée:?

- bavi se otkrivanjem potreba u svrhu razvijanja novih proizvoda i usluga

- zainteresirano je za ‘“otkrivanje” kupuju li, zaSto kupuju 1 hoce li kupovati proizvode ili
usluge bilo da su klijenti osobe ili tvrtke o zainteresirano je da kontrolira Cinitelje na trziStu o
zainteresirano je za otkrivanje onoga Sto moZze uvjeriti ljude da je proizvod ili usluga tvrtke

drugacija od drugih (diferencijacija proizvoda ili usluga)

- zainteresirano je za odredivanje segmenata na trziStu u svrhu boljeg pokrivanja toga

segmenta tvrtkinim proizvodima i uslugama (segmentacija trzista)

- prvenstveno je zainteresirano za (u)poznatost marke (i/ili tvrtke).

? Vranesevi¢ T.:Pracenje zadovoljstva klijenata kao temeljna odrednica upravljanja marketingom, doktorska
disertacija, 1998., str. 143.
% Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 75.
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S druge strane, istrazivanje zadovoljstva klijenata odredeno je slijede¢im odrednicama: 2

- bavi se otkrivanjem zadovoljstva u ispunjavanju potreba

- zainteresirano je za otkrivanje kako klijenti rabe proizvode i usluge tako da bi stari proizvodi
ili usluge mogli biti poboljSani, a novi tako dizajnirani da bolje ispune ocekivanje klijenata u

zadovoljenju potreba

- zainteresirano je da “osluskuje” klijente, tj. omogucuje da “glas” klijenata sudjeluje u

upravljanju tvrtkom

- zainteresirano je za promjenu proizvoda i usluga da bi bolje ispunili potrebe Kklijenata, ali ne

samo u smislu osnovne potrebe, ve¢ njihova zadovoljstva i o¢ekivanja

- zainteresirano je za identificiranje segmenata klijenata ¢ije potrebe nisu zadovoljene na
odgovaraju¢i nacin sadasnjim proizvodima i uslugama, kao i identificiranje segmenata
klijenata koji imaju specificne potrebe (zahtjeve), a u svrhu usavrSavanja postojecih i

razvijanja novih proizvoda i usluga

- prvenstveno je zainteresirano za lojalnost marki (i/ili tvrtki) i zadrzavanje klijenata u smislu

njihove opetovane kupnje.

Istrazivanje zadovoljstva klijenata na neki nacin objedinjuje ono najbolje $to

istrazivanje trziSta nosi u sebi kao ideju, a to je:27
[ neophodnost sustavnog promatranja

) prednosti kontinuiranoga provodenja (pracenja) te na taj nacin mjerenja rezultata pokusaja

unapredivanja poslovanja

Istrazivanje zadovoljstva klijenata je od neizmjerne vaznosti za poslovanje svih poduzeca
neovisno bila ona proizvodne ili usluzne djelatnosti. Ovim konceptom istrazivanja svako
poduzece dobiva uvid o kvaliteti svoje ponude i spoznaje je li su ocekivana vrijednost ponude
jednaka dobivenoj vrijednosti i treba li poboljsati ili prilagoditi svoj proizvod ili uslugu

krajnim korisnicima da bi se povecala razina zainteresiranosti.

% Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 75.
?" Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 77.
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Poduzeca da bi postigla visoku konkurentnost i pridobila veliki dio trzisnog udjela trebaju
biti usmjerena na klijente i na kreiranje vrijednosti za njih, jer naposljetku visoka razina
zadovoljstva klijenata znacit ¢e pozitivnu usmenu predaju, Sto ¢e rezultirati privlacenju novih

klijenata 1 pozitivno ¢e utjecati na povecanje trziSnog udjela i same profitabilnosti poduzeca.

Posljednjih godina trend pracenja zadovoljstva korisnika sve viSe raste. Dokazi o rastu
istrazivanja zadovoljstva klijenata mogu se naci u ulaganjima koja se povecavaju svake

godine.
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3. ZADOVOLJSTVO KLIJENATA

3.1. Klijenti i o¢ekivana vrijednost za klijente

U pracenju zadovoljstva, klijenti su svi oni koji trenutno posluju s tvrtkom, ali se ne
smiju zanemariti ni Kklijenti koji posluju s konkurentskim tvrtkama, niti potencijalni klijenti
koji sada iz nekog razloga ne upotrebljavaju taj proizvod ili uslugu, a u buducnosti postoji
velika vjerojatnost da ga poénu upotrebljavati.?

Percipirana vrijednost za kupca opisuje razliku izmedu kupceve procjene svih dobiti i
svih troskova odredene ponude i1 percepcije mogucih alternativa. Ukupna vrijednost za kupca
percipirana je nov¢ana vrijednost koju ¢ini skupo ekonomskih, funkcionalnih i psiholoskih
dobiti koje kupac o&ekuje od odredene ponude.”® U pravilu, klijenti Zele maksimizirani odnos
uloZenog i dobivenog za ulozeno i prema osnovi toga procjenjuju proizvode ili usluge koje
zele kupiti. Kupnjom 1 upotrebom nekog proizvoda ili usluge, kupci ostvaruju ili ne ostvaruju
svoja oekivanja i prema toj determinanti definira se zadovoljan naspram nezadovoljnog
kupca $to utjeCe na nastavak kupnje odredenog proizvoda ili usluge, tj. diferenciraju se
lojalni od ne lojalnih kupaca.

Ocekivana vrijednost za klijente je pretpostavka po kojoj odabiru i kupuju proizvode i
usluge za koje spoznaju da ¢e im pruziti najvecu vrijednost, ona ¢ini sve ukupne koristi u
odnosu prema spoznatim ukupnim Stetama koje ¢e klijent pretrpjeti. Ova definicija se moze

iskazati jednostavnom jednadzbom koja glasi:

OCEKIVANA VRIJEDNOST = SPOZNAJNA VRIJEDNOST — SPOZNAJINI TROSKOVI
30

Ako je razlika izmedu spoznajne vrijednosti i troSkova pozitivna i1 spoznata kao velika,
proizvod i usluga imaju veliku vrijednost za klijente. Oc¢igledno je da su ljudi spremniji
kupovati proizvode s viSom vrijednosti za njih, nego li one koji ima pruzaju manju vrijednost

bez obzira koliko niska cijena bila.**

%8 Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 81.
# Kotler, Keller,: Upravljanje marketingom, 12. Izdanje, Mate d.0.0.,Zagreb,2008., str.141.

%0 Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 90.
%! Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 95.
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3.2. Definicija zadovoljstva klijenata

Vrijednost koju klijent evaluira pri kupnji ili poslijekupovnom ponasanju, proizvoda ili usluge
je zasnovana na konceptu samog zadovoljstva klijenata. Istrazivanje zadovoljstva klijenata je
novi sustav razmisljanja na koje se poduzeca trebaju usmjeriti da bi Sto bolje i vjerodostojnije
ispunila o¢ekivanja svojih ciljanih skupina.

Sam koncept zadovoljstva klijenata ¢ini se vrlo jednostavan, ali do sada nije bilo konzensusa
oko njegove definicije, i prema tome postoje nekoliko razlicitih teorija koje pokusavaju
definirati koncept zadovoljstva : %

Teorija jednakosti - prema kojoj se zadovoljstvo javlja kada ukljuCene strane u procesu
osjecaju da su rezultati razmjene na neki nacin u ravnotezi s ulaganjima — kao $to su troskovi,
vrijeme i1 napor; da su u proporcionalnom odnosu s ravnotezom ulaganja — rezultata druge
strane u procesu razmjene.

Teorija znacajki - prema kojoj je rezultat kupnje promatran s obzirom na uspjeh ili neuspjeh, i
posljedica toga je znacajka bilo unutarnjih ¢initelja kao Sto je spoznaja kupovnih sposobnosti
ili napora, ili vanjskih Cinitelja kao Sto su teSkoce pri kupovnom procesu, utjecaj napora
drugih, kao S$to su sugestije prodajnog osoblja, na odredene proizvode ili usluge, ili
jednostavno sreca.

Teorija izvedbe - vjerojatno je najjednostavniji, najjasniji i najneposredniji koncept za
razumijevanje. Prema toj teoriji zadovoljstvo klijenata je izravno povezano sa znaCajkama
izvedbe proizvoda ili usluge koje mogu biti odredene objektivno.

Teorija potvrde ocekivanja - najdominantnija je teorija koju je jednostavno predstaviti Siroko
prihva¢enom definicijom: Klijenti oblikuju ocekivanja o uspjeSnosti znacajki proizvoda prije
kupnje. Nakon kupnje i primjene pojavljuje se razina stvarne uspjesnosti koja se usporeduje s
o¢ekivanjima, i to u smislu bolje-od ili losije-od. Prosudba koja je rezultat te usporedbe
oznaCena je negativnim nepotvrdivanjem ako je proizvod lo$iji od o€ekivanja, pozitivnim
nepotvrdivanjem ako je proizvod bolji od ocekivanja, ili jednostavno potvrdivanjem ako je

proizvod u skladu s oéekivanjem.

%2 Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 188.
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3.2.1. Jaz izmedu ocekivane i stvarne vrijednosti

Mjera uspjesSnosti svakog proizvoda ili usluge jest koliko je primljena vrijednost ispunila
ocekivanje. Spoznata uspjesnost proizvoda ili usluge usporeduje se s onim $to se ocekivalo i
Sto se dobilo. Svaki klijent zasebno kreira ocekivanu vrijednost, pojedina¢no dozivljava,
iskusava stvarnu vrijednost i ima odredenu razinu zadovoljstva. Bitno je napomenuti da
oc¢ekivanja klijenata se ne smiju promatrati kao stalna i stabilna kategorija ; nasuprot tome
ocekivanja su promjenjiva prije kupovnog procesa, tijekom kupovnog procesa ali i tijekom
uporabe proizvoda ili usluga uslijed razli¢itih utjecaja. Na osnovu ovih Cinjenica mozZe se
kreirati teorija jaza, koja formira zadovoljstvo na osnovi razlike izmedu onoga Sto je klijent
o&ekivao i onoga §to je dobio.*

Jaz izmedu spoznajne vrijednosti i o¢ekivane prikazan je na ispod (Slika 2).

Spoznata vrijednost | ' 1
Jaz I 2
Ocekivana vrijednost | l
3

Slika 2. Shematski prikaz jaza izmedu ocekivane i stvarne vrijednosti
Izvor:VraneSevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000.,

str. 191., prilagodeno

Klijenti mogu zauzeti jedno od ova tri stanja ; pri tome treba napomenuti da cilj tvrtke ne
smije biti njihovo zadovoljstvo, svakako da zadovoljni klijenti imaju vecu vrijednost za

poduzece od nezadovoljnih, ali tek oduSevljeni klijenti znace stvarno lojalnost za poduzec’e.34

3.3. Upravljanje zadovoljstvom klijenata kod usluznih djelatnosti

Usluge predstavljaju sve znacajnije izvore stjecanja konkurentske prednosti jer se sastoje od

specificnih obiljezja koje je konkurenciji najteze i Cesto nemoguce kopirati odnosno imitirati.

% Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000., str. 191.
% Prilagodeno prema: Vranesevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, 2000.,
str. 191.
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Kako bi se diferencirala i diversificirala od konkurencije usluzna poduzeéa dozivljavaju
dinami¢ne promjene posebno na podru¢ju upravljanja uslugama i zadovoljstvom klijenata.
Glavna obiljezja usluga su neopipljivost, neodvojivost, heterogenost, ne uskladistivost i
vlasni$tvo. Ta obiljezja usluge zahtijevaju posebne pristupe koji se uvelike razlikuju od onih
namijenjenih proizvodima jer moraju zadovoljiti potrebe i specifi¢nosti usluznog sektora.®
Usluga ¢ini, u vecoj ili manjoj mjeri, dio ponude svakog subjekta na trziStu i upravo ta
neopipljiva komponenta predstavlja vazan i Cesto jedini izvor za stjecanje konkurentske
prednosti na trzistu. Da bi korisnik bio zadovoljen poduzece treba znati tko je korisnik usluge,
koje su njegove potrebe i1 zelje te kako se on ponasa. Ako je odnos izmedu usluznog poduzeca
i korisnika usluge pozitivan i uspjeSan onda ¢e 1 klijent odnosno korisnik usluge biti
zadovoljan. Uspjeh usluge poduzeéa uvelike ovisi o percepciji koju klijent stjece svaki puta
kada dode u kontakt sa necim ili sa nekom osobom iz usluznog poduzeca, Sto znaci da
,»proizvod usluznog poduzeca nije samo skup elemenata koji ¢ine uslugu, ve¢ su to i rezultati
koji se postizu tijekom procesa njezina pruZanja.*®
Za poduzeca je od iznimne vaznosti da ne stvaraju laznu percepciju o njihovoj ponudi jer u
protivnome ¢e kupci/klijenti stvoriti visoka ocekivanja i to ¢e samo rezultirati velikim
razoCarenjem i gubitkom potencijalnih kupaca/klijenata jer ¢e dobiti manje nego S$to im se
obracalo. Ocekivanja kod kupaca/klijenata nastaju putem raznih promocijskih metoda, u
kojima poduzeca izlazu svoju ponudu ciljanim segmentima tj. javnom mijenju. Takoder
o¢ekivanja kupaca/klijenata se mogu definirati prenoSenjem iskustava od ve¢ postojecih
korisnika koji uslugu koriste ili su je koristili. UspjeSno upravljanje ocekivanjima i
percepcijama je ono kod kojeg poduzece utjeCe na oblikovanje ocekivanja korisnika tako da
obeéa ono $to zaista jest standard usluge. *’

Tri kljuéne dimenzije uspjesnog upravljanja ocekivanjima, percepcijama i zadovoljstvom
klijenata su:*®
- Odrzati dano obecanje;
- Imati marketinSku orijentaciju na svim razinama poduzeca;

- Kontinuirano razvijati i usavrSavati znanja i vjestine zaposlenih.

% Puran Ozreti¢ Dosen: Marketing usluga u funkciji suvremenog trzi$nog gospodarstva, doktorska disertacija,
Zagreb, 1996., str. 49.
% Puran Ozreti¢ Dosen: Marketing usluga u funkciji suvremenog trzisnog gospodarstva, doktorska disertacija,
Zagreb, 1996., str. 54.
%" Puran Ozreti¢ Dosen: Marketing usluga u funkciji suvremenog trzisnog gospodarstva, doktorska disertacija,
Zagreb, 1996., str. 60.
% Puran Ozreti¢ Dosen: Marketing usluga u funkciji suvremenog trzinog gospodarstva, doktorska disertacija,
Zagreb, 1996., str. 60.
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P.Ozreti¢ Dosen istice kako postoje tri faze u ponasanju korisnika usluge/klijenta :*

1) Faza koja prethodi koriStenju- ova faza obuhvaca sve elemente i aktivnosti koje prethode

kupovini usluge kao $to su svijest o postojanju potreba, traZzenje informacija iz internih i
eksternih izvora, odabir medu ponudenim opcijama. Cilj je shvatiti zaSto klijent odabire

odredeno usluzno poduzecée izmedu razlicitih usluznih poduzeca.

2) Koristenje usluge- klijent pristupa procesu koriStenja usluge s unaprijed formiranim

o¢ekivanjima. Tijekom ove faze klijent zapoCinje sa procjenom usluge, a marketinski
strucnjaci nastoje shvatiti njegove reakcije tijekom interaktivnog procesa.

Procjena zadovoljstva nakon KkoriStenja usluge-klijent procjenjuje vrijednost usluge
usporedujuéi percepcije s ocCekivanjima. Za zadovoljstvo pruzenom uslugom presudna je
percipirana vrijednost te usluge koja se razlikuje od klijenta do klijenta. Korisnik usluge u
vecoj ili manjoj mjeri ima ulogu proizvodaca u procesu pruzanja usluge i ¢esto poduzece
poti¢e klijenta na sudjelovanje primjenom razliitih sredstava i metoda. Sudjelovanjem
klijenta u procesu pruzanja usluga povecava se njegovo zadovoljstvo jer on svojim idejama i
sugestijama moze poboljsati taj proces. Klijenti zele sudjelovati u procesu pruzanja usluge iz
viSe razloga: netko je uvjeren da sam moze obaviti dio radnji koje mu se ne Cine
kompliciranim, netko ima loSe iskustvo sa nemotiviranim kontaktnim osobljem, netko vise

voli obavljati odredenu aktivnost sam, nego &ekati da dode na red da je drugi obavi za njega.*’

% Puran Ozreti¢ Dosen: Marketing usluga u funkciji suvremenog trzinog gospodarstva, doktorska disertacija,
Zagreb, 1996., str. 62.
“0 Puran Ozreti¢ Dosen: Marketing usluga u funkciji suvremenog trzinog gospodarstva, doktorska disertacija,
Zagreb, 1996., str. 90.
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4. ISTRAZIVANJE STAVOVA POTROSACA O OZNAKAMA
NA HRANI

4.1. Uzorak i metodologija istrazivanja

Cilj ovog istrazivackog napora je da se ustanove stavovi potroSaca o oznakama na
hrani. Podaci za ovo istrazivanje prikupljeni su pomoc¢u anketnog upitnika, sastavljenog
posebno za potrebe ovoga rada. Anketiranju se pristupilo pomocu besplatnog on-line
anketnog upitnika kreiranog na stranici google obrasci (https://www.google.com/forms/about/

). Istrazivanje je provedeno anonimno.

Upitnik se sastoji od dva dijela. Prvi dio upitnika je usmjeren na opce karakteristike
studenata poput spola, dobi, radnog odnosa i mjese¢nih prihoda, dok drugi dio upitnika je
usmjeren na otkrivanje percepcije potrosa¢a 0 kvaliteti proizvoda, cijenama, obliku
deklaracija, slovima na oznakama, mjestu kupovine hrane. U dijagnosticiranju stavova i
zadovoljstva potroSaca Koristena je Likertova ljestvica za mjerenje stavova. Likertova
ljestvica se sastoji od 5 stupnjeva i prema njima ispitanici ¢e odrediti stupanj zadovoljstva ,
odgovori ¢e biti gradirani od ,,Potpuno nezadovoljan/na‘“ do ,,Potpuno zadovoljan/na®.

Za potrebe istrazivanja koristen je namjerni neproporcionalni prigodni uzorak od 65
ispitanika. Uzorak obuhvaca osobe svih dobnih skupina kako bi se $to bolje utvrdila kvaliteta
i izvori (ne)zadovoljstva potrosaca. Od 65 ispitana potrosaca; 36 (55,4%) osobe Zenskog spola

te 29 (44,6%) osoba muskog spola.

4.1.1. Uzorak istraZivanja

Tablica 1. Spol i dob ispitanika

DOB Zensko Musko
15-20 2 (5,55%) 4 (13,79%)
20-30 22 (61,11%) 12 (41,38%)
30-40 3 (8,33%) 4 (13,79%)
40-50 3(8,33%) 5 (17,24%)
50-60 4 (11,11%) 2 (6,89%)
60-70 1 vise 2 (5,55%) 2 (6,89%)

Izvor : Izracun autorice
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4.2. Analiza podataka i interpretacija rezultata

Istrazivanje je provedeno u rujnu 2016. godine (vremenski period od 18.09.- 20.09.

2016. godine) na uzorku od 65 potrosaca prehrambenih proizvoda. Obuhvacene su sve dobne
skupine kako bi se §to bolje dijagnosticirao stav i zadovoljstvo ponudom hrane, ali i takoder
da bi se unutar uzoraka mogle diferencirati odredene skupine.

Istrazivanjem se Zeli ustvrditi stav i zadovoljstvo cjelokupnom ponudom hrane i otkriti

postoji li razlika izmedu misljenja potrosaca Koji Citaju deklaracije na hrani i onih koji ne
Citaju.

4.2.1. Rezultati istraZivanja stavova i zadovoljstva potrosac¢a o oznakama na hrani

Grafikon 1. Radni odnos potroSaca

Radni odnos

@ Studiram i radim

® Radim
Studiram

@ Neradim

@ Povremeno radim (
haonararma)

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potro$aca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

Iz prilozenog grafikona se moZe uociti da od ukupno 65 anketirana potroSaca 50,8% radi;
9,2% ne radi; 6,2% povremeno radi (honorarno); 18,5% studira i radi te 15,4% potrosaca

studira.

28


https://www.google.com/forms/about/

Grafikon 2. Mjese¢ni prihodi kuc¢anstva

Mjesecni prihodi kucanstva

@ 5000-10000 kn
@ 4000-6000 kn
@ 14000-20000 kn
@ 10000-14000 kn
@ E000-8000 kn
@ 2000-4000 kn
@ vise od 20000 kn
@ do 2000 kn

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potro$aca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

Iz grafikona je vidljivo da se mjesecni prihod kuéanstva najéesce krece od 4000-6000 kuna
(24,6%) dok je najmanje potrosaca s primanjima vise od 20000 kuna (1,5%).

Grafikon 3. Hobiji i interesi

Hobiji i interesi

O sport

@ acrobik

@ Maskare

® ples

® teretana

@ plivanje

@ voinja bicikla
@ joga

@ setanjelpjesacenje
‘ ® olazha
oy

Izvor : Osobno istraZivanje stavova i zadovoljstva potroSaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)
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Iz grafikona saznajemo da od ukupnog broja ispitanika 15 osoba se bavi glazbom, 14
pjesaCenjem/Setanjem, 9 sportom, 6 aerobikom i teretanom, 5 osoba voznjom bicikla i

plesom, 3 osobe plivanjem te 2 osobe jogom i maskarama.

Grafikon 4. Briga o kvalitetnoj prehrani

Briga o kvalitetnoj prehrani

® Slazem
@ heslazem

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potroSaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

78,5% ispitanika se slaZe da brine o kvaliteti prehrane dok 21,5% ispitanika se ne slaze s tom

izjavom.

Tablica 2. Zadovoljstvo potrosaca hranom koju konzumiraju

Stupnjevi zadovoljstva Ispitani potrosaci Ispitani potrosaci (%)
Potpuno nezadovoljan/na 2 3,1%
Nezadovoljan/na 5 7,7%
Niti zadovoljan/na niti 19 29,2%
nezadovoljan/na
Zadovoljan/na 34 52,3%
Potpuno zadovoljan/na 5 7,7%

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potro$aca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)
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U Tablici 2 prikazan je rezultat provedenog istrazivanja prema stupnju zadovoljstva
potrosa¢a hranom koju konzumiraju. Prema srednjoj vrijednosti moze se zakljuéiti da od
ukupno 65 ispitanika oba spola su zadovoljna (52,3%) ili niti zadovoljna niti nezadovoljna
(29,2%). I prema tome mozemo zakljuciti da ne postoji znacajna razlika u zadovoljstvu

izmedu potrosaca.

Grafikon 5. Odnos cijene i kvalitete

Odnos cijene i kvalitete

@® Da
@ Ne

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potro$aca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

53,8% ispitanika smatra da je cijena hrane povezana s kvalitetom, dok 46,2% potrosaca
smatra da cijena nije povezana s njenom kvalitetom bez obzira na spol, dob ili prihode,

potrosaci imaju razlic¢ita misljenja.

Grafikon 6. Citanje oznaka na hrani

Citanje oznaka na hrani

@ Povremeno &itam
@ Ne citam
@ Citam
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Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potrosaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu,

2016. godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika (https://www.google.com/forms/about/)

Iz ovog grafikona mozemo vidjeti da ¢ak 35 ispitanika povremeno cita oznake ispisane na
prehrambenim proizvodima, 17 osoba ¢ita uvijek, a 13 potroSaca ne ¢ita deklaracije.

Tablica 3. Razumijevanje oznaka na deklaracijama na hrani

Stupanj misljenjanja Ispitani potrosaci Ispitani potroSaci (%)
Uopce se ne slazem 2 3,1%
Ne slazem se 9 13,8%
Nemam misljenje 26 40%
Slazem se 27 41,5%
Potpuno se slazem 1 1,5%

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potrosaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

Tablica 4. Proucavanje brojeva uz slovo E na deklaraciji

Stupanj misljenjanja Ispitani potroSaci Ispitani potrosaci (%)
Uopce se ne slazem 3 4,6%
Ne slazem se 5 7,7%
Nemam misljenje 19 29,2%
Slazem se 26 40%
Potpuno se slazem 12 18,5%

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potrosaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

U Tablici 31 Tablici 4 prikazan je rezultat provedenog istrazivanja prema stupnju misljenja o
razumijevanju slova i brojeva ispisanima na pozadini prehrambenih proizvoda. Testira se
postoji li razlika u informiranosti odnosno poznavanju tih oznaka medu potrosa¢ima. Prema
srednjoj vrijednosti moze se zakljuciti da od ukupnih 65 ispitanika ¢ak njih 41,5% razumije

oznake na hrani, ali takoder smatraju da treba proucavati brojeve uz slovo E. Prema
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provedenom istrazivanju zakljucuje se da ne postoji znacajna razlika u misljenju potrosaca o

razumijevanju deklaracija na hrani.

Tablica 5. Citanje oznaka na hrani olak$ava izbor pri kupnji prehrambenih proizvoda

Stupanj misljenjanja Ispitani potroSaci Ispitani potrosaci (%)
Uopce se ne slazem 3 4.6%
Ne slazem se 9 13,8%
Nemam misljenje 24 36,9%
Slazem se 20 30,8%
Potpuno se slazem 9 13,8%

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potroSaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

Tablica 6. Veca slova na deklaracijama

Stupanj misljenjanja Ispitani potroSaci Ispitani potrosaci (%)
Uopce se ne slazem 1 1,5%
Ne slazem se 4 6,2%
Nemam misljenje 14 21,5%
Slazem se 18 27, 7%
Potpuno se slazem 28 43,1%

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potro$aca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

U Tablici 5 i Tablici 6 prikazan je rezultat provedenog istrazivanja prema stupnju misljenja o
veli¢ini slova te Citanju oznaka ispisanima na pozadini prehrambenih proizvoda. Prema
srednjoj vrijednosti moze se zakljuciti da od ukupnih 65 ispitanika ¢ak njih 43,1% smatra da
treba povecati slova ispisana na deklaraciji jer smatraju da proizvodaci pokusavaju umanjiti
opasnost od Stetnih sastojaka. 36,9% potrosa¢a nema nikakvo misljenje o tvrdnji da Citanje

deklaracija olakSava izbor pri kupnji dok 30,8% ispitanika se slaze s izreCenom tvrdnjom.
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Prema provedenom istrazivanju zakljuCuje se da ne postoji znaCajna razlika u misljenju

potroSaca o razumijevanju deklaracija na hrani.

Tablica 7. Nedostatak informacija na deklaracijama

Stupanj misljenjanja Ispitani potroSaci Ispitani potrosaci (%)
Uopce se ne slazem 2 3,1%
Ne slazem se 1 1,5%
Nemam misljenje 16 24,6%
Slazem se 23 35,4%
Potpuno se slazem 23 35,4%

Izvor : Osobno istraZivanje stavova i zadovoljstva potrosaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

Tablica 8. Oznaka porijekla hrane presudna za kupnju prehrambenih proizvoda

Stupanj miSljenjanja Ispitani potroSaci Ispitani potrosaci (%)
Uopce se ne slazem 5 7,8%
Ne slazem se 6 9,4%
Nemam misljenje 18 27, 7%
Slazem se 21 32,8%
Potpuno se slazem 14 21,9%

Izvor : Osobno istraZivanje stavova i zadovoljstva potrosaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

U Tablici 7 i Tablici 8 prikazan je rezultat provedenog istrazivanja prema stupnju misljenja o
zemlji porijekla hrane te nedostatku informacija ispisanima na pozadini prehrambenih
proizvoda. Prema srednjoj vrijednosti moZe se zakljuciti da od ukupnih 65 ispitanika ¢ak njih
35,4% smatra da treba nadopuniti informacije na deklaraciji jer smatraju da proizvodaci ne
napiSu cijeli sastav proizvoda. 32,8% potrosac¢a smatra da je porijeklo hrane presudno za izbor

proizvoda.
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Tablica 9. Prednost hrane proizvedene u Republici Hrvatskoj

Stupanj miSljenjanja Ispitani potroSaci Ispitani potrosaci (%)
Uopce se ne slazem 5 7,7%
Ne slazem se 4 6,2%
Nemam misljenje 11 16,9%
Slazem se 20 30,8%
Potpuno se slazem 25 38,5%

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potroSaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

U Tablici 9 prikazan je rezultat provedenog istraZivanja prema stupnju misljenja o prednosti
prehrambenih proizvoda proizvedenih u RH. Prema srednjoj vrijednosti moze se zakljuciti da
od ukupnih 65 ispitanika ¢ak njih 38,5% daje prednost nasim proizvodima jer su sigurniji od

uvezenih proizvoda.

Grafikon 7. Mjesto kupovanja hrane

Mjesto kupovanja hrane
Marketima
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Specijaliziranim tr...
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Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potrosaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)
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Na postavljeno pitanje potrosa¢ima gdje kupuju hranu njih 27 je odgovorilo u
supermarketima, 22 u marketina, 11 osoba u manjim ducanima, a samo 5 ispitanika se

odlucilo za sprecijalizirane trgovine sa zdravom hranom.

Tablica 10. "Sto je deklaracija kraéa, to je sadrzaj proizvoda zdraviji."

Stupanj misljenjanja Ispitani potrosaci Ispitani potroSaci (%)
Uopce se ne slazem 9 13,8%
Ne slazem se 7 10,8%
Nemam misljenje 32 49,2%
Slazem se 13 20%
Potpuno se slazem 4 6,2%

Izvor : Osobno istrazivanje stavova i zadovoljstva potroSaca o oznakama na hrani, provedeno u rujnu, 2016.
godine, analiza prikupljenih podataka putem on-line upitnika
(https://www.google.com/forms/about/)

U Tablici 10 prikazan je rezultat provedenog istrazivanja prema stupnju misljenja o izjavi
"Sto je deklaracija kraca, to je sadrZaj proizvoda zdraviji." Prema srednjoj vrijednosti moze se
zakljuciti da od ukupnih 65 ispitanika ¢ak njih 49,2% nema misljenje, a 20% ispitanika se

slaze s tvrdnjom.

4.2.2. Testiranje hipoteza istraZivanja
Na osnovi rezultata empirijskog istraZzivanja, moguce je donijeti odluku o

prihvacanju/odbacivanju postavljenih hipoteza istraZivanja:

H1: Potrosaci su zadovoljni kvalitetom hrane koju konzumiraju

Ova hipoteza se prihvaéa

H2: Postoji razlika u stavu (zadovoljstvu) izmedu sportasa, trudnica i ostalih potrosaca

Ova hipoteza se prihvaca

H3: Potrosaci nisu zadovoljni zastupljenoscu koli¢ine informacija na proizvodima

Ova hipoteza se prihvaca
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H4: Sportasi su nezadovoljni kvalitetom i sastojcima pojedinih proizvoda

Ova hipoteza se odbacuje
H5: Trudnice smatraju da je koli¢ina Stetnih emulgatora u prehrambenim proizvodima

prevelika

Ova hipoteza se odbacuje
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5. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Istrazivanje zadovoljstva kupaca/ klijenata predstavlja proces koje bi svako poduzece
neovisno o vrsti djelatnosti trebalo kontinuirano provoditi kako bi postiglo Sto vecu
konkurentnost i ostvarilo uspjesno poslovanje. Istrazivanje stavova potrosaca o oznakama na
hrani nije nekakav novi koncept, naprotiv veoma je pozeljno da poduzeca vode racuna o
kvaliteti usluge koju pruzaju svojim krajnim Korisnicima. Posljednje desetljece biljezi trend
rasta konkurencije medu poduzec¢ima prehrambenih proizvoda i prema toj ¢injenici poduzeca
trebaju kontinuirano povecavati kvalitetu svoje usluge i smanjivati jaz izmedu ocekivane i
dobivene vrijednosti. Proucavajuéi poduzeca prehrambenih proizvoda moze se zakljuciti da
trebaju jaCati svoj imidz i1 da se trebaju razlikovati od svojih konkurenata kako bi zadrzali
konkurentnost na trzistu i stoga se kao i ostale usluzne djelatnosti moraju ponasati u skladu s
osnovnim marketin§kim nacelima $to znaci da u centru svih njihovih aktivnosti treba biti
zadovoljstvo njihovih klijenata.

Zadovoljstvo potrosaca jedan je od vaznijih pokazatelja kvalitete poduzeca, pa je stoga
cilj ovoga istrazivanja bio ispitati 1 dijagnosticirati izvore (ne)zadovoljstva potroSaca
cjelokupnom ponudom prehrambenih proizvoda. 1z provedenog istrazivanja vidljivo je da
veéina kupaca dijeli indiferentan stav prema kvaliteti proizvoda, odnosu cijene i kvalitete,
opcenito o oznakama na hrani te sastojcima koji su napisani na deklaracijama. 1z dobivenih
rezultata se moze zakljuCiti da ocekivanja potroSac¢a nisu u potpunosti ispunjena te da
proizvodaci trebaju poraditi na veli¢ini slova na deklaracijama, napisati izostavljene
informacije, te dati objasSnjenja pojedinih sastojaka.

Unutar istrazivanja pokusalo se indentificirati postoji li razlika u stavu izmedu mladih
i starijih potrosaca, sportasa i sl., naime, rezultati pokazuju da ne postoji signifikantna razlika
izmedu mladih i starijih potrosaca, iako kod sportasa to nije slucaj. I prema tome se moze
zakljuciti da stupanj zadovoljstva se znacajnije razlikuje kod sportasa nego kod osoba koje se
ne bave nikakvim sportom. Moguca objaSnjenja ovakvog stava mogu biti mnogobrojna,
navedena su samo neka: sportasi moraju unositi viSe proteina i bjelancevina te pratiti broj
kalorija, masti, ugljikohidrata i ostalih sastojaka koji im pomazu kod treniranja.

Cilj ovog istrazivanja je analiza stavova potro$ac¢a o prehrambenim proizvodima sa
nutritivnim i zdravstvenim izjavama, provjeriti valjanost postavljenih hipoteza na ispitanom
uzorku i utvrditi u kolikoj mjeri su potrosa¢i zadovoljni ili nezadovoljni sa odabranim

proizvodima. Takoder jedan od ciljeva ovoga istrazivanja je da se dobije uvid o percipiranoj
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kvaliteti ponude koju pruza prehrambena industrija u Hrvatskoj te da se prema njoj mogu
odrediti smjernice za unapredenje kvalitete usluge i postizanje §to vece konkurentnosti.

Iz prethodno izloZene problematike i ciljeva saznajemo da su potrosaci zadovoljni
kvalitetom hrane koju konzumiraju te da postoji razlika u stavu (zadovoljstvu) izmedu
sportasa, trudnica i ostalih potrosaca.

Saznali smo da potrosaci nisu zadovoljni zastupljenosc¢u koli¢ine informacija na proizvodima
te savjetujemo proizvodacima da obrate pozornost na deklaracije i napisSu sve sastojke koji se
nalaze u proizvodu kako bi potroSaci bili svjesni $to unose U SVOj organizam.

Takoder smo dosli do saznanja da su Sportasi zadovoljni kvalitetom i sastojcima pojedinih
proizvoda jer biraju proizvode koji nemaju Stetne emulgatore, hranu kupuju u specijaliziranim
prodavaonicama sa bio bio proizvodima te proizvodima obogatenima s proteinima,
bjelan¢evinama i ugljikohidratima.

lako smo pretpostavili da trudnice smatraju da proizvodi imaju previSe Stetnih emulgatora
saznali smo da to ipak nije tocno jer one kupuju posebne proizvode koje koriste u trudno¢i te
nemaju nikakvih problema i prigovora.

Kod istrazivanja pojedinih tvrdnji saznali smo da se ve€ina ispitanika slaze s
¢injenicama kao S§to su nedostatak informacija na deklaracijama, presitna slova, oznaka
porijekla hrane i sl. na ovim elementima bi poduzeca trebala najvise poraditi.

Takoder je wvidljiva nezastupljenost ocekivane vrijednosti naspram dobivene
vrijednosti. PotroSaci su zadovoljni kvalitetom postojece hrane, odnosom cijena i kvalitete te
brinu da hrana koju konzumiraju bude hrvatskog porijekla, ali nedostatke informacija i mali
font slova smatraju nezadovoljavaju¢im.

Rezultati dobiveni ovim istrazivanjem upucuju na zakljucak kako je op¢i stav i zadovoljstvo
oznaka na hrani nisko/srednje i nezadovoljavaju¢e te ukazuju na podrucja u kojima je

potrebna dodatna organizacija kako bi zadovoljstvo potrosaca bilo vece.
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SAZETAK

Tema ovog rada je istrazivanje stavova potrosata o oznakama na hrani. Kako Dbi
razumijevanje ovog pojma bilo olakSano, u teorijskom dijelu rada prvo su objasnjene
definicije istrazivanja trziSta, vrste istrazivanja te vrste podataka.

Druga polovica rada obuhvaca analizu zadovoljstva Kklijenata te analizu podataka i
interpretaciju rezultata. Zadovoljstvo potrosaca jedan je od vaznijih pokazatelja kvalitete
poduzeca, pa je stoga cilj ovoga istrazivanja bio ispitati i dijagnosticirati izvore
(ne)zadovoljstva potrosaca cjelokupnom ponudom prehrambenih proizvoda. Iz provedenog
istrazivanja vidljivo je da vecina kupaca dijeli indiferentan stav prema kvaliteti proizvoda,
odnosu cijene i kvalitete, openito o oznakama na hrani te sastojcima koji su napisani na
deklaracijama. Iz dobivenih rezultata se moze zakljuciti da ocekivanja potrosac¢a nisu u
potpunosti ispunjena te da proizvodaci trebaju poraditi na veli¢ini slova na deklaracijama,

napisati izostavljene informacije, te dati objasnjenja pojedinih sastojaka.

Kljucne rijeci: trziste istrazivanja, zadovoljstvo potrosaca, prehrambeni proizvodi

SUMMARY

The theme of this work is a study of consumer attitudes about food labels. To understand this
concept was facilitated, in the theoretical part of the paper first explains the definition of
market research, types of research and data types.

The other half of the work includes analysis of customer satisfaction and data analysis and
interpretation of results. Consumer satisfaction is one of the most important indicators of
quality companies, and is therefore the aim of this study was to examine and diagnose the
sources of (dis) satisfaction of consumers whole range of food products. From this research it
is clear that most customers share indifferent attitude to product quality, price and quality,
generally on food labels and ingredients that are written on the label. From the results it can
be concluded that consumer expectations have not been fully met and that manufacturers need
to work on the size of the letters on the label, write the omitted information, and give

explanations of certain ingredients.

Keywords: market research, customer satisfaction, food products

41



POPIS TABLICA, GRAFIKONA | SLIKA
1. Popis Tablica

Tablica 1: SPOI i dOD ISPITANIKA. .......c.ecveiiiiiiciiicit ettt b et e bt e st e se s b e e b e e st e b e b e seens st e e sbenestensarens 27
Tablica 2: Zadovoljstvo potro$aca hranom KOju KONZUMITAJU........ecveveueiririiieeint ittt snene e s 30
Tablica 3: Razumijevanje 0znaka na deklaraCijama Na RIani..........ccccoeiieieirienee s et e 32
Tablica 4: Prouc¢avanje brojeva uz sIovo E na deKIaraciji.........ovreiriririiieiis s s 32
Tablica 5: Citanje oznaka na hrani olak§ava izbor pri kupnji prehrambenih proizvoda.......cc..co.eevereeeieeesiereesrneeeseesiesiens 33
Tablica 6: Veca slova na deKIaraCijama. ..........uiveiiivriieiiee sttt ber e en e 33
Tablica 7: Nedostatak informacija na deklaracijama ProgramOm...........cccooeieereiiiieineiese ettt e 34
Tablica 8: Oznaka porijekla hrane presudna za kupnju prehrambenih proizvoda.............cccceveveincieniciicies e 34
Tablica 9: Prednost hrane proizvedene u RepUBIICH HIVAISKO]........c.civiiiiieiiieiieiese e 35
Tablica 10: "Sto je deklaracija kraca, to je sadrZaj proizvoda ZAraviji."..........ccccoeveeurerierreiersessee et s 36

2. Popis grafikona

Grafikon 1: Radni odnos potrosaca

Grafikon 2: Mjesec¢ni prihodi kuc¢anstva
GrafikON 32 HODIJI T INMTEIESE. ... veveuiiiieieeiiesieee ettt ettt sttt s et b et e skttt ne e £resbebeseneneebetenenes
Grafikon 4: Briga o kvalitetnoj prehrani

Grafikon 5: OdN0S CIJENE T KVAIITETE. ........ ettt ettt s ettt st e b ene et seebesenteseesenseneees 31
Grafikon 6: Citanje 020aKa NA NIANL..........ccco.eeuieieecsereerss et eessesssess s ses e ss s sses s essessess st sessaen sesnssseesssssensesssenssesasnsens 31
Grafikon 7: MJEst KUPOVANJA NFANE.........c.oiiiiiiiee ettt st b bt seebe e 2ateseste st e s eebe st ateneaneneenas 35

3. Popis slika

Slika 1: Shematski prikaz faza procesa istrazivanja trziSta

Slika 2: Shematski prikaz jaza izmedu oCekivane i Stvarne Vrjednosth ........cccocveivvevirieirieiriireeie e 24

42



PRILOG
Anketni upitnik

PoStovana / PoStovani

Cilj ovog anketnog ispitivanja je ocijeniti stavove i zadovoljstvo potrosaca o oznakama na

hrani. Anketa je anonimna, a svi prikupljeni podaci sluzit ¢e za svrhu pisanja zavrsnog rada.

Za popunjavanje ankete je potrebno cca. 5 minuta.

1. Spol:

e Zensko e Musko
2. Dob:

e 15-20 e 40-50

e 20-30 e 50-60

e 30-40 e 60-701vise
3. Radite li?

e radim

povremeno radim (honorarno)
studiram
studiram i radim

ne radim

4. U koju od navedenih kategorija spadaju prihodi Vaseg kucanstva (mjese¢ni prihodi)?
o do 2000 kn o 2000-4000 kn o 4000-6000 kn o 6000-8000 kno 8000-10000 kn
o 10000-14000 kn o 14000-20000 kn o vise od 20000 kn

5.Hobiji i interesi:
e Sport e Neki drugi
e Ples e Glazba
e Voznja bicikla e Setanje/pjesacenje
e Aerobik e Plivanje
e Teretana
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6. Slazete li se da brinete o kvalitetnoj prehrani?
e Slazem

e Ne slazem

7. Jeste li zadovoljni kvalitetom hrane koju konzumirate? ( Za slijedece pitanje vrijedi
1=potpuno nezadovoljan/na, 2=nezadovoljan/na, 3=niti zadovoljan/na niti
nezadovoljan/na, 4=zadovoljan/na, 5=potpuno zadovoljan/na)
looooos
8. Mislite li da je cijena proizvoda povezana s njezinom kvalitetom?

e Da

e Ne

9. Citate li deklaracije na hrani?
e Citam
e Ne Citam

e Povremeno ¢itam

10. Ocijenite razinu VaSeg razumijevanja oznaka na hrani. (Za sljede¢a pitanja vrijedi
1=uopce se ne slazem, 2=ne slazem se, 3=nemam misljenje 4=slazem se, S5=potpuno se
slazem)

*upisati broj od 1 do 5 u stupac pored tvrdnje

1 2 3 4 5
TVRDNJE (uopce se ne | (ne slazem (nemam (slazem se) | (potpuno se
slazem) se) misljenje) slazem)

a)Razumijem
oznake na
deklaracijama na

hrani

b)Bitno je
proucavati
brojeve uz slovo

E na deklaraciji

c)Citanje oznaka
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na hrani olakSava
moj izbor pri

kupovini

d)Slova na
deklaracijama bi

trebala biti veca

e)Nedostatak
informacija o
deklaraciji na

proizvodima

f)Oznaka
porijekla hrane
presudna je za

moju kupovinu

g)Prednost dajem
hrani
proizvedenoj u
RH

11. Hranu kupujem u:
e Supermarketima
e Marketima
e Manjim ducanima
e Specijaliziranim trgovinama za zdravu hranu

e Neki drugi

12. Slazete li se s opéim pravilom: "Sto je deklaracija kraca, to je sadrzaj proizvoda zdraviji."
(Za sljedeca pitanja vrijedi 1=uopce se ne slazem, 2=ne slazem se, 3=nemam misljenje
4=slazem se, S=potpuno se slazem)

looooos

HVALA VAM NA SUDJELOVANJU | IZDVOJENOM VREMENU!
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