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Izvadak iz postdiplomskog rada, M. BoZi¢ , rezultati provedene ankete o “Li¢kom krumpiru”

Prijevod teksta sa stranica 6., 7., 8., 13., 14. 1 15.

OpaZanje (shvacanje) potrosaca o kvaliteti svjezeg ,,Li¢kog krumpira*

Nadalje, postoji pozitivno shvacanje o krumpiru proizvedenom na tradicionalan naéin.
Rezultati ankete pokazuju da ispitanici raspoznaju razliku (zna¢i = 4) izmedu tradicionalnog
naina proizvodnje ,.Li¢kog krumpira“ i uobiajene proizvodnje krumpira. Stovise, ,,Li¢ki
krumpir* koji se proizvodi na tradicionalan na¢in podrazumijeva se da je bolje kvalitete u
odnosu na uobicajenu proizvodnju ostalih krumpira (srednja vrijednost = 4.1). Ovi rezultati
svakako idu u korist ,,Lickom krumpiru®, koji je saduvao tradicionalan naéin proizvodnje.

Opazanje (shvacanje) potrosaca o kvaliteti ,,Li¢kog krumpira®

Rezultati istrazivanja o poznavanju kvalitete ,,Lickog krumpira* pokazuju da veéina ispitanika
daje prednost (izmedu ostalih) ,,Lickom krumpiru® u usporedbi s drugim krumpirima, po
pitanju okusa i posebne kvalitete. To dodatno potvrduje rezultate gdje su potrosaci trebali
procijeniti pojedina svojstva kakvoée ,,Li€kog krumpira“ s obzirom na svojstva kakvoée
drugih krumpira. Opcenito su sva svojstva dobila pozitivne ocjene. Ipak, rezultati dvaju
svojstava su iznad ostalih svojstava, a to su okus (srednja vrijednost = 6) i ukupna kvaliteta
(5,92). Ovi rezultati potvrduju da se ,,Licki krumpir tretira kao proizvod posebne kvalitete.
Nadalje, rezultati pokazuju da povoljna slika o regiji Like kao glavnom uzgojnom podrucju
»Lickog krumpira® (p <0,05) i njegovom tradicionalnom nac¢inu proizvodnje (p <0,05)
znacajno i pozitivno utjeGe na posebnu kvalitetu ,,Li¢kog krumpira®. To je vaZan segment
vezan uz prodaju na trZiStu, jer je prema literaturi (npr. Oliviera, 1999; Verlegh i Steenkamp,
1999; Van Ittersum, 2007.) posebna kvaliteta vazna odrednica o spremnosti potrosaca da plate
viSu cijenu i da kupuju izvorni prehrambeni proizvod.

Podjela potrosaca temeljem njihovog sudjelovanja pri kupovini ,,Li¢kog krumpira*

Gotovo svi ispitanici (93,1%) izjavljuju da im je poznat naziv ,,Li¢ki krumpir®, a od kojih
vecina ispitanika (73%) takoder i kupuje ,Li¢ki krumpir®. U tabeli br. 3. su prikazani
navedeni rezultati. Dakle, navedeni rezultati potvrduju da je proizvod ,,Li¢ki krumpir priznat
na hrvatskom trzistu.

Podjela se temelji na sudjelovanju potrosaca pri kupovini ,,Li¢kog krumpira®. Dakle, temelj
za razdvajanje skupina potro3aca je bilo pitanje o njihovoj uklju¢enosti pri kupnji ,,Li¢kog
krumpira®“. Na osnovu toga napravljena je podjela na Cetiri skupine potro$aga / skupina
potro$aa koja nije ukljucena u kupnju ,,Li¢kog krumpira® (skupina 1), skupina potrosaca
kojima je poznat ,,Licki krumpir®, ali ga nisu kupovali (skupina 2), "potencijalni kupci" -
ispitanici kojima je poznat ,Li¢ki krumpir® i imaju ga namjeru kupovati u buduénosti
(skupina 3) i "kupci Li¢kog krumpira" (skupina 4).



Spremnost potroSaca da plate vecu cijenu za ,,Li¢ki krumpir®

Rezultati ankete pokazuju da je vecina ispitanika (74%) spremna platiti vi$u cijenu za ,,Li¢ki
krumpir® s etiketom ,,0znaka zemljopisnog podrijetla®. U prosjeku su potrosa¢i spremni platiti
1,83 kn / kg viSe (45% ispitanika) u odnosu na trenutnu cijenu od 4 kn / kg. Ovi rezultati
potvrduju da je izvediva strategija o povecanju trzi$ne vrijednosti proizvoda ,,Licki krumpir.



Tabela 3.

Prepoznatljivost ,Li¢kog kru

mpira“

Da li Vam je poznat naziv ,,Li¢ki krumpir i da li ga kupujete

Dokazan Ukupan

Ucestalost | Postotak | postotak postotak
da, i kupujem ga 106 73,0 73,0 73,0
da, i ne kupujem ga 34 12,7 12,7 12,7
da, i ne kupujem ga, ali 21 9,1 9,1 9,1
imam ga namjeru
kupiti u buduénosti
ne 12 5.2 5,2 3.2
Ukupno 173 100,0 100,0 100,0
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