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SAZETAK

Rad se bavi utjecajem oznaka kvalitete na odluku o odabiru proizvoda s posebnim
naglaskom na hrvatske oznake kvalitete. Oznake kvalitete jedan su od nacina posti-
zanja konkurentske prednosti s obzirom da sluze potrosacima u donosSenju njihovih
odluka o kupnji proizvoda. Za potrebe istrazivanja provedena je online anketa na
uzorku od 120 ispitanika. Istrazivanjem se doznalo kako vecina ispitanika uocava
hrvatske oznake kvalitete na proizvodima te smatraju da su takvi proizvodi kvalitet-
niji u odnosu na druge proizvode koji nemaju takve vrste oznaka. Medutim, postoji
jos uvijek znacajan broj onih koji ne primjecuju oznake kvalitete na proizvodima
(28%) te onih koji smatraju da proizvodi koji imaju oznaku hrvatske kvalitete nisu
kvalitetni (37%). Oznake hrvatske kvalitete na proizvodima svakako utjecu na od-
luku o odabiru proizvoda, a da bi imale veci utjecaj potrebno je uloZiti vise truda u
promoviranje istih.

Kljuéne rijeci: kvaliteta, hrvatske oznake kvalitete, europske oznake kvalitete, oda-
bir proizvoda.



1. UVOD

Oznacavanjem hrane omogucuje se prijenos informacija od strane proi-
zvodaca prema potrosacima ¢ime ih se navodi na odabir odredenog ,,0znace-
nog “ proizvoda.' Lazibat* smatra kako kvalitetan proizvod treba sadrzavati
sposobnost za uporabu i primjenu, kako bi mogao zadovoljiti sva ocekivanja
od svojih korisnika te zadovoljiti 1 biti sukladan sa svim njihovim zahtjevima.
Promatranje kvalitete sa stajaliSta proizvodaca ima za cilj koriStenje kvalitet-
nijih resursa 1 materijala kako bi se napravio kvalitetan proizvod ili usluga,
dok kvaliteta sa stajali$ta potroSaca ima za cilj promatranje subjektivne kom-
ponente.?

Ovaj rad se bavi utjecajem oznaka kvalitete na odluku o odabiru proi-
zvoda pri ¢emu je cilj rada ukazati na ulogu 1 vaznost hrvatskih oznaka kvali-
tete prilikom donosenja odluke o odabiru proizvoda. Riivits-Arkonsuo et al.*
u svom radu navode da je utjecaj oznaka kvalitete na odabir proizvoda sve
veci te da ¢e oznake kvalitete u buducnosti €initi zna€ajnu razliku pri odabi-
ru proizvoda. Medutim, pri tom vrijedi istaknuti novije istraZzivanje autorice
Jakubowska’® koja navodi da je poznavanje oznaka kvalitete medu kupcima
hrane u Poljskoj zanemarivo. Poljski potrosaci ih ne percipiraju kao identi-
fikatore visokokvalitetnih prehrambenih proizvoda. Santeramo i Lamonaca®
navode kako je stav potrosaca prema oznakama kvalitete uglavnom specifican
za proizvod 1 podrijetlo gdje glavni alat za razlikovanje predstavlja zemljo-
pisno oznacavanje, ali je ono nisko relevantno za pojedine zemlje jer ovisi o
specificnim ¢imbenicima. Iz tog razloga vrijedi istraZiti percepciju potrosaca
o pojedinim oznakama kvalitete kako bi se uvidjela efikasnost provedenih
marketinSkih kampanja.
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Istrazivanje percepcije hrvatskih oznaka kvalitete te njihov utjecaj na
odabir proizvoda medu domacéim potroSac¢ima doznao se putem provedenog
primarnog istraZivanja pomocu online ankete. Anketa se podijelila na drus-
tvenim medijima, a odgovori su se prikupili posredstvom Google forms plat-
forme u vremenskom razdoblju od 23.8.2022. do 30.8.2022. Na anketu je
odgovorilo ukupno 120 ispitanika koji ¢ine prigodan uzorak.

Rad se sastoji od ukupno 5 poglavlja. U prvom poglavlju, Uvodu, opi-
suje se predmet i cilj rada. Drugo poglavlje naziva Oznake kvalitete bavi se
pojmom, ulogom 1 vaznoS¢u oznaka kvalitete. Nadalje, tre¢e poglavlje bavi
se ¢imbenicima koji utjeCu na odluku o odabiru proizvoda: cijenom, diza-
jnom, markom i promocijom. Cetvrto poglavlje iznosi rezultate provedene
ankete te je posljednje, peto poglavlje, ZakljuCak koji iznosi najvaznije za-
kljucke provedenog istrazivanja.

2. OZNAKE KVALITETE PROIZVODA

Oznake kvalitete vazan su faktor u percepciji kvalitete proizvoda.
Oznaka kvalitete jam¢i odredeni standard koji kupci o¢ekuju od proizvoda te
se koristi u funkciji marketinga kao strategija koja sluzi privla¢enju kupaca
te samim tim povecanja trzisSnog udjela poduzeca.” Oznake kvalitete mogu se
temeljiti na zemljopisnom podrijetlu te se onda nazivaju oznake izvornosti.
Oznake izvornosti imaju slozeni oblik koji pruza zastitu proizvoda koja se
temelji na geografskoj sredini. Takav oblik oznake pruza promociju geograf-
skog podrucja te priliku za brendiranje kako bi bilo prepoznato od strane
kupaca, pri tome isticuci karakter i pripadnost proizvoda.?

Europska unija provodi niz aktivnosti kada je rije¢ o kvaliteti, pa svake
godine odrzava Europski tjedan kvalitete kojemu je cilj promocija ideje o
kvaliteti, predstavljanje projekata, upoznavanje s proizvodima i sl.” Oznake
kvalitete u Europskoj uniji predstavljaju veliki politicki cilj kako bi se zastitili
proizvodi unutar Europske unije. Dodjelom oznaka provodi se promicanje
karakteristika koje se temelje na geografskom podrucju 1 tradicionalnim vri-
jednostima, a mogucnost provjere certifikata smanjuje krivotvorenje 1 pruza
kupcima sigurnost. Proizvodi kojima je dodijeljena oznaka kvalitete imaju

7 Hrvatska gospodarska komora, Brendirajmo hrvatsku kvalitetu,2022. 1zvor: https://znako-
vi.hgk.ht/

8 Drzavi zavod za intelektualno vlasniitvo, Sto su oznake zemljopisnog podrijetla i oznake
izvornosti?, 2022. Izvor: http://www.dziv.hr/hr/intelektualno-vlasnistvo/oznake/

? Europska komisija, 2022.



vecu prednost nad konkurencijom §to im omogucuje vecu potraznju unutar
Europske unije i izvan nje."’

Prema Europskoj komisiji razlikuje se zasticenu oznaku izvornosti, za-
Sticenu oznaku zemljopisnog podrijetla te oznaku zajamceno tradicionalni
specijalitet. Oznaka kvalitete za proizvode koji su registrirani prema zaSti-
¢enoj oznaci izvornosti temelje se na mjestu proizvodnje. Oznaka kvalitete
stjeCe se tako §to proizvod potjeCe iz odredenog geografskog podrucja, ¢ime
se kvaliteta 1 karakteristika proizvoda jamc¢i jedinstvenim okruzenjem na tom
geografskom podrucju. Oznaka kvalitete zemljopisnog podrucja temelji se na
proizvodima koji imaju odnos izmedu geografskog podrucja i naziva proi-
zvoda. Kvaliteta proizvoda koji imaju istaknutu ovakvu oznaku kvalitete pre-
pisuje se ugled i1 prepoznatljivost koja potjece iz tog geografskog podrucja.
Oznaka tradicionalnih specijaliteta temelji se na tradiciji, ¢ime se povezuje
specifiCan naCin proizvodnje ili sastav proizvoda, pri ¢emu se ne povezuje s
geografskim podru¢jem.!!

Od hrvatskih oznaka kvalitete razlikuju se oznake Hrvatska kvaliteta,
[zvorno hrvatsko te Meso hrvatskih farmi. Oznacavanjem Hrvatske kvalitete
nastoji se kreirati vizualna prepoznatljivost hrvatskih proizvoda i uz to pruza
proizvodac¢ima da postanu jedinstveni i prepoznatljivi na trzistu.'? Oznaka
Izvorno Hrvatsko se dodjeljuje proizvodima koji posjeduju visoku vrijednost,
pri tome nalaze se na podru¢ju Hrvatske a imaju tradicionalne vrijednosti.'
Oznaka kvalitete meso hrvatskih farmi utemeljila je Hrvatska poljoprivredna
agencija, dok je cilj ove oznake kreiranje jedinstvene kvalitete 1 prepoznatlji-
vosti proizvoda s hrvatskih farmi. Oznaka pruza kupcima osjecaj sigurnosti
u smislu kvalitete 1 informaciju o podrijetlu mesa.'* S ciljem promoviranja
proizvoda koji su nosioci oznaka Izvorno hrvatsko 1 Hrvatska kvaliteta HGK
je osmislila akciju Kupujmo hrvatsko kako bi se osvijestila javnost o vaznosti
kupovine domacih proizvoda.'

10 Tbid.

1 Tbid.

12 Kvaliteta, 2022.

13 Hrvatska gospodarska komora, Brendirajmo hrvatsku kvalitetu, 2022. 1zvor: https://znako-
vi.hgk.ht/
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3. CIMBENICI KOJI UTJECU NA ODABIR PROIZVODA

Od ¢imbenika koji utjecu na odabir proizvoda razlikuju se cijena, diza-
jn, marka i1 promocija. Cijena je jedan od glavnih faktora koji utjece na odabir
proizvoda. Kupci se odricu dijela svoga dohotka kako bi nesto kupili. Njihov
dohodak predstavlja ograni¢avajucu varijablu u odabiru, medutim moze se
uociti kako kupci ne odabiru uvijek proizvod koji je najjeftiniji, Sto znaci da
se cijena ne mora nuzno karakterizirati kao ekonomski gubitak.'® Moze se
reci da je cijena proizvoda odredena potrosacevom percepcijom o tome koli-
ko taj proizvod vrijedi. Cijena predstavlja iznos novca koji potrosac potrosi
za jednu jedinicu proizvoda na trzi$tu.'” Uz to, cijena se moze promatrati na
dva nacina. Ukoliko se cijenu promatra kao ekonomski ¢imbenik onda se
promatra kako postavljena cijena odreduje prihod te kakav ima utjecaj na pro-
fit. Psiholoski promatrana cijena ima veci smisao, ona kreira vrijednost koja
se proizvodi za kupca.'® Proizvod koji ima naglaSeno dizajnersko rjeSenje
moze imati pozitivan utjecaj na kupca. Dizajnom se smatraju karakteristike
koje imaju utjecaj na izgled 1 funkcije proizvoda, koje su u svrsi ispunjavanja
zahtjeva kupaca. Kvalitetna dizajnerska rjeSenja privlace veci broj korisnika,
te svojim izgledom stvaraju pozitivan stav prema proizvodu. Time proizvod
stjeCe dodatnu vrijednost $to je ujedno alat za diferencijaciju na trzistu." Di-
zajn se temelji na vizualnom dozivljaju, a dizajneri imaju zadatak kreirati
takav dizajn koji €e biti privlacan za veliku ve¢inu osoba. Dizajn komunicira
s kupcem, aktivira mu osjetila pa ga potice na kupnju proizvoda. Prepoznat-
ljivost proizvoda koju mu pruza dizajn istice ga medu drugim proizvodima te
povecava vjerojatnost kupnje.?

Opce je poznato da kupci ne kupuju proizvode isklju¢ivo zbog njihovih
funkcionalnih karakteristika 1 obiljezja, ve¢ kupnja moze imati 1 simbolicka
znacenja ¢ime se kupac identificira s markom. Marka je statusni simbol kojim
kupac komunicira svoje vrijednosti drugima pa marka ima veliki utjecaj na

16 Suncana Piri Rajh, Dejan Husnjak, ,,Utjecaj uskladenosti potrosaceve predodzbe o sebi s
imidzom marke na stav prema marki,” Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 14,
No. 1, 2016, pp 103-117

17 Marcel Meler, Osnove marketinga, ,,Ekonomski fakultet u Osijeku,* Osijek, 2005.

18 Tina Miki¢i¢, Marijana Simundza, ,,Utjecaj imidZa na konkurentnost odabranog poduze-
¢a,” Obrazovanje za poduzetnistvo, Vol. 7, No. 1, 2017, pp 193-205.

19 Martina Gal, Viednujuéi ¢imbenici ponasanja potrosaca prilikom donosenja odluke o kup-
nji luksuznih kozmetickih proizvoda, Diplomski rad, Sveuciliste Sjever, 2017.

20 Dunja Mutavidzija, Utjecaj dizajna ambalaze na potrosacki dozZivljaj proizvoda, Diplomski
rad, Sveuciliste Sjever, 2019.



odabir proizvoda.?! U komuniciranju marke s kupcem, kupac razvija svoje
osobne dojmove o proizvodu. Nedovoljna 1 neadekvatna komunikacija s kup-
cem dovodi do toga da kupac pocinje kupovati druge proizvode ¢ija marka
ima bolji komunikacijski plan.** Promocija je jedan od elemenata marke-
ting miksa kojim se Zeli povezati ponaSanje potroSaca kako bi se unaprijedila
prodaja. Promocija svojim djelovanjem Zeli pribliziti proizvod potencijalnom
kupcu te kreirati pozitivne stavove, tj. ispuniti sva kupceva o¢ekivanja.> Pro-
izvod ili usluga moze biti izvrsne kvalitete, cjenovno prihvatljiv 1 lako do-
stupan, medutim ukoliko nedostaje faktor promocije proizvod nece ostvariti
dobre prodajne rezultate.”* Oglasavanje je opcenito placeni oblik promocije
1 svrha mu je predstaviti proizvod ili uslugu $iroj javnosti s ciljem postizanja
komunikacijskih i ekonomskih rezultata.?> OglaSavanje se moze smatrati bilo
kojim oblikom neosobne komunikacije koja koristi masovne medije.?® Ogla-
Savanje je najkoriStenija metoda promocije, ¢ime se pokusava djelovati na
ve¢ prisutne stavove 1 kreirati nove. Oglasi djeluju na nastajanje pozitivnih
stavova, te mijenjaju negativne stavove u pozitivne.?’

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Provedenim primarnim istrazivanjem htjelo se doznali primjecuju i is-
pitanici oznake kvalitete na proizvodima, smatraju li da su proizvodi kvali-
tetniji ukoliko posjeduju oznaku kvalitete, preferiraju li kupovinu hrvatskih
proizvoda te posebno proizvoda s oznakama hrvatske kvalitete. Nadalje, do-
znaje se stav ispitanika o promotivnoj kampanji hrvatskih oznaka kvalitete
te njihovo misljenje o tome bi li trebalo uloziti viSe truda u promoviranje
hrvatskih oznaka kvalitete.

21 Sunc¢ana Piri Rajh, Dejan Husnjak, ,,Utjecaj uskladenosti potrosaceve predodzbe o sebi s
imidzom marke na stav prema marki,” Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 14,
No. 1, 2016, pp 103-117.

22 Dinko Juki¢, Bozica Dunkovi¢, ,,Analiza identiteta marke usluge,” Poslovna izvrsnost,
Vol. 15, No. 1, 2020. pp 107-126.

2 Stanislav Naki¢, ,,Stavovi potrosaca u promotivnim aktivnostima,™ Prakticni menadzment,
Vol 5, No. 2, 2014, 109-114.

24 Tina Miki¢ié¢, Marijana Simundza, ,,Utjecaj imidZa na konkurentnost odabranog poduze-
¢a,” Obrazovanje za poduzetnistvo, Vol. 7, No. 1, 2017, pp 193-205.

5 Philip Kotler, ,,Upravljanje marketingom®, MATE, Zagreb, 2001.

26 Fairuz Nizam, ,,The 4Ps Marketing Mix“, Kindle Edition, 2014.

%7 Stanislav Naki¢, ,,Stavovi potro$aca u promotivnim aktivnostima,* Prakticni menadzment,
Vol 5, No. 2, 2014, pp 109-114.



Na online anketu je odgovorilo ukupno 120 ispitanika putem Google
forms platforme u vremenskom razdoblju od 23.8.2022. do 30.8.2022. Na
pitanje: ,,Primjecujete li oznake kvalitete na proizvodima?* 72% ispitanika je
odgovorilo da primjecuju, dok je 28% zaposlenika odgovorilo da ne primje-
¢uju oznake kvalitete na proizvodima (graf 1).

Graf 1. Primije¢enost oznaka kvalitete
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Izvor: Izrada autora, 2022.

Na iducée pitanje: ,,Koje oznake kvalitete primjecujete na proizvodima®,
ispitanicima su bile prikazane hrvatske oznake kvalitete: Izvorno hrvatsko,
Hrvatska kvaliteta 1 Meso hrvatskih farmi. (graf 2).

Graf 2. Prepoznatljivost oznaka kvalitete
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Izvor: izrada autora, 2022.



Ispitanici najviSe primje¢uju oznaku kvalitete Izvorno hrvatsko, 1 to
njih 76,7%. Sljedeca oznaka kvalitete koja je takoder veoma zapazZena je Hr-
vatska kvaliteta koju je zapazilo 66,7% ispitanika. Meso hrvatskih farmi je
prepoznalo 50% ispitanika, dok njih 8,3% nije prepoznalo niti jednu nave-
denu oznaku kvalitete. Graf br. 3 prikazuje odgovore na pitanje: ,,Smatrate li
da su proizvodi kvalitetniji ukoliko posjeduju oznaku kvalitete u odnosu na
proizvode koji ne posjeduju?

Graf 3. Stav ispitanika o kvaliteti proizvoda koji imaju oznaku kvalitete
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Izvor: izrada autora, 2022.

Iz grafa br. 3 je vidljivo kako 76 ispitanika (63%) smatra kako proizvodi
imaju vecu kvalitetu koji posjeduju oznake kvalitete, u odnosu na proizvode
koji nemaju, dok 44 ispitanika (37%) smatra kako proizvodi nisu kvalitetniji
ukoliko posjeduju oznaku kvalitete. Graf br. 4 prikazuje odgovor na pitanje:
,Preferirate li viSe domace ili strane proizvode?*

Graf 4. Preferencije ispitanika o kupnji domacih/stranih proizvoda

H Da
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Izvor: izrada autora, 2022.
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Istrazivanje je pokazalo kako 90 ispitanika (75%) preferira kupovinu
hrvatskih proizvoda u odnosu na strane proizvode, dok 30 ispitanika (25%)
nema preferenciju kupovine hrvatskih proizvoda, nego vise preferiraju ku-
povinu stranih u odnosu na domace. Ispitanici preferiraju opcenito kupnju
domacih proizvoda iz razloga Sto smatraju da su oni kvalitetniji za razliku od
stranih proizvoda. Stoga, vecina ispitanika, njih 85 (71%) spremno je izdvo-
jiti viSe novca za domace proizvode, dok 35 ispitanika (29%) nije spremno
izdvojiti viSe novca za domace proizvode (graf br. 5).

Graf 5. Spremnost na izdvajanje ,,viSe novca‘“ radi kupnje domacih proizvo-
da

29%- 35
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Izvor: izrada autora, 2022.

Pri tom 75 ispitanika (62%) je spremno izdvojiti viS§e novca na proizvo-
de koji posjeduju hrvatske oznake kvalitete, dok ispitanici koji nisu spremni
izdvojiti viSe novca za proizvode koji posjeduju oznake kvalitete njih ima 45
(38%).

Istrazivanjem se takoder doznao stav ispitanika o promotivnoj kam-
panji hrvatskih oznaka kvalitete u vidu likertove skale odgovora (1-iznimno
loSa, 2- loSa, 3- niti dobra, niti loSa, 4 —dobra, 5-izvrsna) §to je prikazano na
grafu br. 6.
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Graf 6. Ocjena promotivne kampanje hrvatskih oznaka kvalitete

1 2 3 - 5

Izvor: izrada autora, 2022.

Vecina ispitanika (41,7%) smatra kako promotivna kampanja nije niti
dobra, niti loSa. Zatim, 18,3% ispitanika smatra da je kampanja dobra, 15,8%
da je izvrsna, 15% da je losa te njih 9,2% da je iznimno losa. Na pitanje:
»Smatrate li da bi trebalo uloziti vise truda u promoviranje hrvatskih oznaka
kvalitete?*, gotovo svi ispitanici - njih 119 (99%) je odgovorilo kako smatra-
ju da je potrebno uloziti vise truda u promoviranje hrvatskih oznaka kvalitete.
Samo jedan ispitanik (1%) smatra kako nije potreban dodatan trud u promo-
viranju hrvatskih oznaka kvalitete.

5. ZAKLJUCAK

Oznake kvalitete predstavljaju odredeni standard 1 kvalitetu proizvo-
da. One daju sigurnost potroSacu da je proizvod proizveden na odredenom
geografskom podrucju ili da se proizveo prema nekom standardu. Koriste se
kao komunikacijsko sredstvo prema potrosa¢ima te sluze kao marketinsko
sredstvo privlacenja kupaca, stvaranja dodane vrijednosti, izazivanja emo-
cija, povezanosti izmedu proizvoda 1 potroSaca te su u konacnici sredstvo
ostvarivanja konkurentske prednosti.

Vecina ispitanika uo€ava hrvatske oznake kvalitete na proizvodima te
ih smatraju kvalitetnijima u odnosu na druge proizvode koji nemaju takve
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vrste oznaka. Samim time oni su spremni platiti viSe za takvu vrstu proizvo-
da. Medutim, postoji joS uvijek znacajan broj onih koji ne primjecuju oznake
kvalitete na proizvodima te onih koji smatraju da proizvodi koji imaju oznaku
hrvatske kvalitete nisu kvalitetni. Oznake hrvatske kvalitete na proizvodima
svakako utjecu na odluku o odabiru proizvoda, a da bi imale ve¢i utjeca]
potrebno je uloziti viSe truda u promoviranje istih. Ograni¢enje ovog rada
proizlazi iz relativno malog i to prigodnog uzorka te se preporuca provesti
daljnja istrazivanja na temu percepcije hrvatskih oznaka kvalitete u funkciji
odabira proizvoda.

Abstract:
CROATIAN QUALITY MARKS AS FACTORS IN PRODUCT SELECTION

The paper deals with the impact of quality marks on the decision to choose a product
with special emphasis on Croatian quality marks. Quality labels are one of the ways
to achieve a competitive advantage, given that they serve consumers in making their
purchasing decisions. For the purposes of the research, an online survey was con-
ducted on a sample of 120 respondents. The research revealed that the majority of
respondents notice Croatian quality marks on products and believe that such produ-
cts are of higher quality than other products that do not have such marks. However,
there is still a significant number of those who do not notice the quality marks on
products (28%) and those who believe that products with the Croatian quality mark
are not of high quality (37%). Croatian quality marks on products certainly influence
the decision to choose a product, and in order to have a greater impact, more effort
needs to be put into promoting them.

Key words: quality, Croatian quality marks, European quality marks, product
selection.

LITERATURA:

1. Borec, A., Zdrili¢, 1., Prpi¢, A. M., Ivanov, K. 1 L. Sura¢, ,,Prepoznatlji-
vost 1 koriStenje oznaka kvalitete i1 izvornosti u svakodnevnoj uporabi®,
Oeconomica Jadertina, Vol.7, No. 1, 2017.

2. Drzavi zavod za intelektualno vlasnistvo, Sto su oznake zemljopisnog
podrijetla i oznake izvornosti?, 2022. 1zvor: http://www.dziv.hr/hr/inte-
lektualno-vlasnistvo/oznake/

3. Gal, Martina, Vrednujuci cimbenici ponasanja potrosaca prilikom dono-

13



10.
I1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

14

Senja odluke o kupnji luksuznih kozmetickih proizvoda, Diplomski rad,
Sveuciliste Sjever, 2017.

Hrvatska gospodarska komora, Brendirajmo hrvatsku kvalitetu, 2022.
Izvor: https://znakovi.hgk.hr/

Jakubowska, Dominika ,,Market differentiation potential of traditional
food quality labels: consumer and producer expectation®, Entrepreneurs-
hip and Sustainability Issues, Vol. 9, No. 1, 2021.

Juki¢, D. 1 Bozica Dunkovi¢ Analiza identiteta marke usluge, Poslovna
1zvrsnost. Vol. 15, No. 1., 2020.

Kotler, P., ,,Upravljanje marketingom*, MATE d.o.0., Zagreb, 2001.
Lagerkvist, C. J. ,,Consumer preferences for food labelling attributes:
comparing direct ranking and best—worst scaling for measurement of at-
tribute importance, preference intensity and attribute dominance*, Food
Quality and Preference, Vol. 29, No. 2, 2013.

Lazibat, T., Upravijanje kvalitetom, Znanstvena knjiga, Zagreb, 2009.
Meler, M., Osnove marketinga, Ekonomski fakultet u Osijeku, 2005.
Mikicié, Tina i Marijana SimundZa, ,,Utjecaj imidZa na konkurentnost
odabranog poduzeca,“ Obrazovanje za poduzetnistvo, Vol. 7, No. 1,2017.
Mileti¢ A., Krajnovi¢, Aleksandra 1 J. Bosna, ,,Upravljanje kvalitetom hr-
vatskih tvrtki —izvoznica u EU%, Tranzicija, Vol. 16, No. 34, 2014.
Mutavidzija, Dunja, Utjecaj dizajna ambalaze na potrosacki doziviljaj
proizvoda, Diplomski rad, Sveuciliste Sjever, 2019.

Naki¢, S., ,,Stavovi potrosa¢a u promotivnim aktivnostima,* Prakticni
menadzment, Vol 5, No. 2, 2014.

Nizam, F., ,,The 4Ps Marketing Mix*“, Kindle Edition, 2014.

Piri Rajh, S. 1 D. Husnjak, ,,Utjecaj uskladenosti potrosaceve predodzbe o
sebi s imidzom marke na stav prema marki*, Zbornik Ekonomskog fakul-
teta u Zagrebu, 14 (1), 2016.

Piri Rajh, Suncanai L. Lijovié, ,,Percepcija odnosa cijene i kvalitete 1 cje-
novna osjetljivost potroSaca u kupnji elektronic¢kih proizvoda,” Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 15 (1), 2017.

Riivits-Arkonsuo, Leppiman A. and Jelena Hartsenko (2016) ,,Quality
labels in Estonian food market. Do the labels matter?* Agronomy Rese-
arch. Vol. 14, No. 3.

Santeramo, F. G. and E. Lamonaca, ,,Evaluation of geographical label
in consumers’ decision-making process: A systematic review and me-
ta-analysis®, Food Research International, Vol. 131, No. 3, 2020.

Van Boxstael, S., Devlieghere, F., Berkvens, D., Vermeulen, An and M.
Uyttendaele, ,,Understanding and attitude regarding the shelf life labels



and dates on pre-packed food products by Belgian consumers®, Food
Control, Vol. 37, 2014.

15



