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SAZETAK

Cilj rada je spoznati koliko su potro$a¢i upoznati s proizvodima koji nose oznaku krovne
marke Zagrebacke zupanije i kakvi su njihovi stavovi o tim proizvodima, kao i ispitati postoji
li razlika u poznavanju tih proizvoda s obzirom na sociodemografska obiljezja potrosaca, te

utvrditi ponasanje potrosaca u konzumaciji domacih prehrambenih proizvoda.

Anketnim ispitivanjem na uzorku od 203 ispitanika utvrdeno je da 52,7% ispitanika
podjednako preferira domace i strane proizvode, dok njih 41,9% najviSe voli kupovati domace
proizvode. Vecina ispitanika (67,5%) zadovoljna je trenutnom ponudom domacih proizvoda
na trziStu, a najviSe njih (53,2%) domace proizvode kupuje u supermarketima ili na trznici
(30,5%). Ispitanici u najvecem dijelu (37,4%) smatraju kako su domaci proizvodi prirodniji u
odnosu na strane proizvode. Istrazivanje je pokazalo kako proizvodi s oznakom krovne marke
Zagrebacke Zupanije nisu dovoljno prepoznati medu ispitanicima jer 85,71% ispitanika nije
upoznato s domac¢im proizvodima koji nose ovu oznaku. Ispitanici koji su odrasli na selu u
veéem udjelu prepoznaju proizvode s krovnom markom Zagrebacke zupanije. Dobiveni
rezultati su vazni za proizvodace domacih prehrambenih proizvoda Zagrebacke zupanije, kao

1 stru¢njake za marketing hrane.

Kljucne rijeci: potrosaci, domaci proizvodi, krovna marka Zagrebacke Zupanije

SUMMARY

The goal of this research is to determine the extent of which consumers are informed of the
traditional products with the umbrella brand label of Zagreb County, and to what extent the
income and other sociodemographic indicators affect the frequency of consumption and

awareness of traditional products.

The survey which was conducted on a sample of 203 respondents showed that 52.7% of
respondents prefer the domestic and foreign products equally, while 41.9% likes to buy home-
made products the most. The majority of respondents (67.5%) are satisfied with the current
offering of domestic products on the market, and most of them (53,2%) usually buy local



products in supermarkets and or the local markets (30.5%). The most part of the respondents
(37.4%) believe that domestic products are more natural compared to foreign products.
Research has also shown that products with the Zagreb County umbrella brand are not
sufficiently recognized among the respondents, because 85.71% of them are not familiar with
local products that carry this trademark. Research has shown that the products with the brand
name of the Zagreb County is more recognized among the respondents grown up in the
countryside than among those from the city. The results are important for producers of local

food products of Zagreb County, as well as experts in food marketing.

Keywords: consumers, domestic products, Zagreb County umbrella brand
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1. UVOD

Na domacem trzistu postoji niz prehrambenih proizvoda, a kako je konkurencija jaka tako raste i
potreba za diferenciranjem. Sirenju ponude su osobito izloZeni manji potrosadi te stoga moraju
prona¢i put za sebe a to je ili ponudom jeftinijih ili ponudom visokokvalitetnih, primjerice

tradicijskih proizvoda.

S druge strane, zbog niza prehrambenih skandala i agresivne promocije prehrambenih proizvoda
potro$aci nemaju povjerenja u proizvode i oznake te je nuzno naéi put do njih (Kovaci¢, 2005).
Kako su suvremeni potrosaci skloni kupnji lokalnih i tradicijskih proizvoda (Jekanowski i sur.,
2000) jer sve viSe raste svijest o povezanosti hrane i zdravlja tako je nastao i projekt Zagrebacke
zupanije zahvaljuju¢i kojem potroSaci mogu pod oznakom krovne marke Zagrebacke zupanije
prepoznati proizvod Koji se proizvodi isklju¢ivo na podru¢ju Zagrebacke zupanije i koji je

kontroliran sukladno Pravilniku o proizvodnji.

Utvrdeno je kako niske cijene proizvoda nisu dovoljne za privlacenje kupaca, vec je cilj povecati
percipiranu vrijednost proizvoda (Renko i sur., 2010). Cilj brendiranja krovne marke Zagrebacke
Zupanije je istaknuti visoko kvalitetne proizvode od ostalih koji se pojavljuju na trziStu, a
istovremeno i1 povecati dohodak samim proizvodacima. Prijasnja istrazivanja pokazuju kako
potrosaci imaju pozitivno misljenje o tradicijskim proizvodima (Loncari¢ i sur., 2015; Babi¢ i1
Gregi¢, 2012) te kako su upravo brendirani proizvodi, odnosno oznake kvalitete najpouzdaniji

elementi procjene i mjerenja kvalitete (Pavlek, 2011).

Cilj istraZivanja je utvrditi koliko su proizvodi koji nose oznaku krovne marke Zagrebacke zupanije
prepoznati medu potro$ac¢ima i kakvi su njihovi stavovi o tim proizvodima. Takoder, cilj je spoznati
povezanost izmedu sociodemografskih obiljeZja potroSaca, poput dobi, spola 1 primanja s
upoznatosti potrosaca s tim proizvodima, te ponaSanje u konzumaciji domacih prehrambenih

proizvoda.



2. MATERIJALI | METODE RADA

2.1. Anketno ispitivanje

Istrazivanje u svrhu rada provedeno je na uzorku od ukupno 203 ispitanika. Za istrazivanje se
koristio anketni upitnik u online formatu (Prilog 1) a do ispitanika se doslo direktnim slanjem
anketnog upitnika na e-mail adrese i dijeljenjem upitnika online ¢lanovima grupa na drustvenim
mrezama, a koje se odnose na hranu, domace proizvode i tradicionalnu pripremu hrane (npr. ¢lanovi
Facebook grupe ,,Starozagrebacki recepti®, Facebook grupe gradskih vrtova 1 sl.). Istrazivanje se

provelo u razdoblju od 15. ozujka do 25. lipnja 2016. godine.

2.2. Intervju

Za potrebe rada proveden je intervju s mr.sc. Gordanom Matasin, voditeljicom Odsjeka za ruralni
razvitak u Upravnom odjelu za ruralni razvitak, poljoprivredu i Sumarstvo Zagrebacke zupanije. Cilj
intervjua je bio dobiti detaljan uvid u sam projekt stvaranja krovne marke Zagrebacke zupanije, te

utvrditi pozitivne i negativne strane projekta.

Intervju je trajao otprilike pola sata, a sam razgovor je sniman diktafonom. Za potrebe intervjua

napravljene su smjernice koje su sluZile za provedbu intervjua:

opcenito o projektu krovne marke Zagrebacke zupanije,

- pojedinacni osvrt na proizvode koji nose krovnu marku,

- ciljevi projekta,

- stanje na hrvatskom trzi$tu prehrambenih proizvoda,

- krovna marka kao jamstvo kvalitete,

- povezivanje gospodarstava kao jedan od ciljeva projekta,

- konkurentnost, promocija, prodaja, podizanje svijesti potrosaca,

- primjer: sir s oznakom krovne marke u odnosu na sir bez oznake (razlika u potraznji, cijeni i
sl.),

- zastupljenost proizvoda s krovnom markom na trzistu,

- plasman proizvoda s krovnom markom u supermarkete i ostala prodajna mjesta,

- lojalnost kupaca, prepoznatljivost krovne marke,

- najveci problemi proizvoda s krovnom markom,



- je li projekt donio napredak gospodarstvima u Zagrebackoj zupaniji,
- nove marke - proboj na trziSte, potencijal za viSe zasti¢enih autohtonih proizvoda,
- oglasavanje i promocija brenda,

- brandirani proizvodi vs. nebrendirani proizvodi.

2.3. Analiza podataka

Podaci prikupljeni u anketnom istrazivanju obradeni su u statistickom programu za obradu podataka
SPSS (verzija 22.00). Jednovarijatna metoda analize podataka koristena je kako bi se utvrdili
stavovi ispitanika o proizvodima s krovnom markom Zagrebacke zupanije, dok je dvovarijatna
metoda analize podataka (hi-kvadrat test) koriStena za mjerenje povezanosti sociodemografskih
obiljezja 1 poznavanja proizvoda s krovnom markom Zagrebacke Zupanije, kao i navike kupovanja

domacih proizvoda.

3. REZULTATI

3.1. Hijerarhija marki

3.1.1. Krovna marka

Krovna marka podrazumijeva prodaju proizvoda pod istom oznakom. Krovne marke se smatraju
,jamstvom kvalitete“. Kroz krovnu marku prodava¢ moze poboljsati imidz svog brenda i
»signalizirati kupcu da je rije¢ o proizvodu vece kvalitete. Krovna marka se Cesto veze uz

geografski prostor, povezujuci kvalitetu i porijeklo proizvoda (Dentoni i Gow, 2009).

Krovna marka znaci koriStenje jednog imena za prodaju dva ili viSe sli¢nih ili povezanih proizvoda
(Fry, 1967). Krovna marka se najcesce koristi kada je rije¢ o proizvodima s dodanom vrijednoséu
(Pullig, 2008). Svi proizvodi na ovaj nacin koriste istu oznaku i s marketinske strane, ukljuceni su

najcesce slicni proizvodi pod jednom krovnom markom (Tiilin, 1998).

Krovna marka moZe se smatrati kao vrsta proSirenja marke. U praksi, krovna marka ne ogranic¢ava
prodavace U primjeni razli¢itih pristupa oznaCavanja proizvoda, ve¢ samo povecava vrijednost

proizvodu (Kapferer, 2008).



Oznacavanje proizvoda pomoc¢u krovne marke koristi se za ,,grupiranje” proizvoda pod jedno
krovno ime, Sto omogucava njihovo lakSe identificiranje i povecava njihovu trzisSnost. Svi proizvodi
pod istom markom osiguravanju potrosacima jednako jamstvo kvalitete, kontrolirano porijeklo te

isti standard proizvodnje (Fry, 1967).

3.1.2. Robna marka

Robna marka podrazumijeva naziv, izraz, slogan, znak, simbol, lik, dizajn proizvoda, odnosno
njihovu kombinaciju, koja identificira proizvod ili uslugu jednog ili skupine proizvodaca i razlikuje
ih od konkurencije (Kotler i sur., 2005).

Oznacavanje proizvoda je set marketinskih i komunikacijskih metoda koje pomazu proizvodacu da
se diferencira od konkurenata i da stvori mjesto u svijesti potrosaca (Bhimrao, 2008). Posto sve vise
prodavaca shvaca da je u 21. stolje¢u uz Siroku ponudu proizvoda tesS$ko naéi put za
diferenciranjem i privlatanjem kupaca, upravo je oznacavanje jedan od nacina izdvajanja od

konkurencije.

Prema Kelleru (2008), vrijednost robne marke je u potrosacevoj glavi. Cilj marketinskih stru¢njaka
je stvoriti jaku marku, a kako bi to postigli trebaju utjecati na misli, osjecaje, uvjerenja i percepcije
potroSaca, a sve s ciljem povezivanja robne marke s potroSa¢ima. Najbolji marketinski pristup je
upravo onaj koji marki daje vrijednost u ofima potroSaca. Robna marka je skup mentalnih
asocijacija, koje odrazavaju vrijednost proizvoda ili usluge. Te asocijacije moraju biti jake i poticati
na kupovinu. Stvaranje uspjesne robne marke dugacak je proces. Vrijednost robne marke ocitava se
u intenzitetu racionalnih i emocionalnih poveznica izmedu marke i potroSaca. Uspjesno Stvaranje
robne marke moze se prikazati kao piramida; lijeva strana predstavlja racionalni pristup Stvaranju
marke, dok je desni dio viSe emocionalni pristup. Najjace robne marke su Stvorene upravo

koriStenjem oba pristupa.

Ako je stvorena uspjeSna robna marka, to moze dovesti do ve€e prodaje i to ne samo jednog
proizvoda, ve¢ i ostalih proizvoda povezanih s tom robnom markom. Stvaranje robne marke
zahtjeva puno vremena i truda, ali je finalni rezultat, jaka robna marka, ono sto identificira proizvod

ili uslugu, te ih povezuje s potrosac¢ima (Keller, 2008).



3.1.3. Trgovacka marka

Trgovacka marka oznacava marku ¢iji su vlasnici posrednici u kanalu prodaje i distribucije. Njena
primarna prednost prvenstveno je cijena, ali i pridonoSenje jaCanju imidza samog lanca i
prodavaonice. To je grupa proizvoda koji se mogu kupiti pod imenom, primjerice trgovackog lanca
koji garantira za njihovu kvalitetu. Ovi proizvodi donose znacajnu korist potrosac¢ima koji ostvaruju
velike ustede kupujuéi proizvode privatne robne marke, jer im je cijena niZza u odnosu na tzv.

premium brandove — proizvoda¢ nema tro§kova kreiranja brenda, marketinga, itd.

Trgovacke marke je tesko osmisliti i skupo za skladistiti i promovirati, no posrednici ih razvijaju iz
razloga jer mogu biti vrlo profitabilne. Oni obi¢no pronalaze proizvodace s viskom proizvodnih
kapaciteta koji ¢e za njih proizvesti proizvod po nizoj cijeni, §to rezultira viSim profitom za
posrednika. Trgovacke marke svojim posrednicima daju ekskluzivne proizvode koje nije moguce
kupiti od konkurencije, nude¢i im Sirok asortiman, §to vodi do veceg prometa na prodajnim
mjestima i stvaranja lojalnih potrosaca (Kotler i sur., 2005). Primjerice, Konzumova trgovacka
marka K plus uziva veliku popularnost medu potrosa¢ima u Hrvatskoj, nude¢i proizvode koji su
jeftiniji od drugih marki unutar trgovackog lanca Konzum, te u svojim prodavaonicama nudi vise

od 3000 artikala oznac¢enih K plus markom.

Prednost trgovackih marki je Sto prodavaci mogu svojim vlastitim trgovackim markama dati bolji
prodajni prostor i pobrinuti se da su bolje uskladiSteni. Takoder, cijene proizvoda oznacenih
trgovackim markama su nize od cijena proizvoda oznacenih proizvodackim markama, te se na taj
nacin cilja na potrosace koji su cjenovno osjetljivi. Kako trgovacke marke podizu svoju kvalitetu i s
obzirom da potroSaci imaju sve viSe povjerenja u marke raznih trgovackih lanaca, trgovacke marke
¢e nastaviti biti vrlo jaka konkurencija proizvodackim markama. Pobjednici tog ,,dvoboja“ na

trziStu biti ¢e oni koji uspiju potrosac¢ima donijeti vecu vrijednost (Kotler i sur., 2005).



3.2. Krovna marka Zagrebacke Zupanije

Slika 1. Logotip krovne marke Zagrebacke Zupanije

PROIZVOD
ZAGREBACKE
ZUPANIJE

Izvor: Zagrebacka Zupanija

S ciljem promocije i uspjesnije prodaje autohtonih proizvoda sela Zagrebacka je zupanija jos 1999.
godine zapocela s brendiranjem kvalitetnih prehrambenih proizvoda "zelenog zagrebackog prstena”.
Spajanjem tradicionalnih vrijednosti 1 suvremenih tehnoloSkih dostignu¢a omoguceno je
poljoprivrednim proizvodacima da se dodatno pozicioniraju na domacem trziStu. Pozicioniranje
proizvoda oznacava mjesto koje proizvod zauzima na danom trzistu a odreduje se na¢inom kako ga
dozivljava relevantna skupina potrosaca, a ta se skupina potro$aCa naziva ciljnim segmentom
trziSta. Polozaj proizvoda je nacin na koji se proizvod definira od strane kupaca prema znacajnim
obiljezjima — mjesto koje proizvod zauzima u svijesti kupaca u odnosu na konkurentske proizvode
(Kotler i sur., 2005).

potrosa¢ima garantiraju odredena svojstva proizvoda, uvjete proizvodnje i nadzor nad
proizvodnjom. Proizvodaci i stru¢njaci smatrali su da se proizvodi ZagrebaCke Zupanije trebaju
ocuvati, ali da je to moguce isklju€ivo kroz povecanje znanja i uvjeta proizvodnje, te kroz jasno

obiljeZavanje proizvoda prepoznatljivom oznakom, kako bi potrosaci znali Sto kupuju.

U Zupaniji se od podetka teZilo da se ovim projektom pomogne domaéim proizvodadima,

obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima i to prije svega u promociji, ali i u samoj proizvodniji.

Od pocetka projekta oznaku krovne marke Zagrebacke Zupanije dobilo je jedanaest domacih
tradicijskih proizvoda: vina Portugizac i Kraljevina, kiselo zelje Laktec, jabuka Suncana, jabucni
ocat Kap zdravlja, sirevi Dragec i Krisko, samoborska salama, marka jela Sje¢anja za stolom,
domaci zganci i Sunka Grof. Krovna marka je osmis$ljena s ciljem promocije pojedinih domacih
proizvoda 1 izlaska na trziSte, odnosno nude¢i $iri asortiman proizvoda te samim time povecanje
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konkurentnosti stvaranjem proizvoda s dodanom vrijednosti. Pojedina¢nim brendiranjem proizvoda
zeljelo se pomo¢i proizvodacima domacih proizvoda, ali i1 ostvariti povoljniju trziSnu poziciju.
Krovna marka garantira kvalitetu, odnosno proizvodnju pod kontroliranim uvjetima te porijeklo
samog proizvoda. Svaki proizvod ima svoj vlastiti vizualni identitet, ali pod okriljem zajednicke

krovne marke dobiva vecu vrijednost i moguénost boljeg plasmana.

3.3. Marke proizvoda

3.3.1. Portugizac Plesivica

Slika 2. Portugizac PleSivica

Izvor: Turisticka zajednica grada Jastrebarskog

Portugizac je crveno vino koje se dobiva od vinske sorte Portugizac crni. Vino je ljubicasto-
rubinkaste boje, a krase ga arome Sumskog voca koje obi¢no podsjecaju na malinu, kupinu, vi$nju,

dok se nakon duzeg dozrijevanja u boci osje¢aju arome crnog ribizla i sljive.

Po proizvodnji portugisca u Hrvatskoj je posebice poznato podrucje PleSivice. Prije tridesetak
godina na Plesivici se proizvodilo stotinjak vagona portugisca godisnje. Medutim, pocetkom
devedesetih godina doSlo je do problema s prodajom vina portugisca, proizvodac¢i su smanjili
njegovu proizvodnju, a prijetila je 1 opasnost da se ta proizvodnja potpuno napusti. Uz pomo¢

marketin§kog programa, stvaranjem marke vina Portugizac PleSivica 1 njegovim uvodenjem na



trziSte krajem '90-ih godina proslog stolje¢a, ponovo je ozivjela potraznja za tim vinom. Na
povecanu potraznju proizvodaci su odgovorili povecanjem proizvodnje ovog vina odnosno

obnovom starih i podizanjem novih nasada sorte Portugizac.

3.3.2. Kraljevina Zelina

Slika 3. Kraljevina Zelina

Izvor: Vizkultura.hr

Kraljevina Zelina, prepoznatljiva marka vina i proizvod Zagrebacke Zupanije takoder je jedan od
prvih proizvoda ¢iji je potencijal Zagrebacka Zupanija prepoznala jos prije 15-ak godina. Sveti Ivan
Zelina ima bogatu tradiciju proizvodnje vina, ¢emu svjedoci i1 €injenica da je to jedini grad u
Hrvatskoj u kojem je tradicija odrZzavanja vinskih izlozbi stara gotovo stoljece i pol. 2001. godine
osnovana je i1 Zelinska vinska cesta uz veliku financijsku i organizacijsku pomo¢ Zagrebacke

Zupanije.
Radi se o autohtonoj sorti, najrasprostranjenijoj upravo na zelinskom podrucju te o laganom,

svjezem 1 pitkom vinu koje se istie diskretnim, voénim, sortno prepoznatljivim i €istim mirisom.

Marka imena Kraljevina Zelina svecano je predstavljena 9. ozujka 2002. godine u Zagrebu. Na
istrazivaCkom projektu sudjelovalo je desetak istrazivaca, a vrlo zahtjevan elaborat o zastiti

kontroliranog podrijetla tog vina izradili su stru¢njaci Zavoda za vinogradarstvo i vinarstvo



Agronomskog fakulteta u Zagrebu. Vino Kraljevina Zelina mora zadovoljiti Kkriterije propisane
elaboratom, od kemijskih parametara do organolepti¢nih te mora biti proizvedeno od 100% grozda

sorte Kraljevina.

3.3.3. Kiselo zelje Laktec

Slika 4. Kiselo zelje Laktec

LAKTEC
iy
n%”

KISELO ZELJE

Izvor: Zagrebacka zupanija

Stvaranjem marke Zagrebacke zupanije ,,Kiselo zelje Laktec™ 2003. godine cilj je bio da se zelje,
osim na trznicama, poc¢ne prodavati i u velikim trgovackim lancima. Prije brendiranja se proizvod
prodavao uglavnom na trznicama, no Cesto ga je bilo teSko prodati. TadaSnjih pedesetak
proizvodaca kiselog zelja nadalo se da ¢e oznaka krovne marke i zajednicki plasman na trziste

povecati prodaju 1 dovesti do vece prepoznatljivosti tog proizvoda medu potroSacima.

Projekt ,, Stvaranje Zupanijskog proizvoda od povréa — Kiselo zelje* Zagrebacka zupanija pokrenula
je jos 2001. godine u suradnji s Agronomskim fakultetom. Radi $to bolje organizacije proizvodnje,

osnovana je Udruga proizvodaca kiselog zelja Zagrebacke zupanije Laktec.

Put do stvaranja i priznavanja marke, s karakteristicnim pakiranjem proizvoda, trazio je

viSegodiS$nje znanstveno istrazivanje u laboratorijima Agronomskog fakulteta i na poljima i



prostorima za kiseljenje zelja na OPG-ima. Zanimljiv je podatak kako su zastitu svog proizvoda,
kiselog zelja, kao i dobivanje marke prepoznatljivog proizvoda zatrazili sami poljoprivrednici, u
¢emu ih je podrzala Zagrebacka Zupanija. Posebnim pravilnikom, poljoprivrednici su zatim sami
sebi nametnuli vrlo rigorozne kontrole od pocetka do kraja zavrSetka proizvodnog ciklusa, §to

potvrduje teZznju prema odrzavanju razine kvalitete, a krovna marka je samo potvrda toga.

3.3.4. Jabuka Suncana

Slika 5. Jabuka Suncana

Suncana

Izvor: Distributivni centar za voce i povrée

Osnivanje i poCetak rada poljoprivredne zadruge Zagrebacki voénjaci krenuo je 2004. godine, na
zajednicku inicijativu Zagrebacke Zupanije 1 proizvodaca voca a iste je godine sklopljen ugovor s
velikim trgovackim lancem. DoSlo je zatim do udruZivanja postojece infrastrukture proizvodaca, a
prve je godine skladiStenje jabuka sufinancirano u visini 50% troskova od strane Zagrebacke
zupanije. Kao ciljevi daljnjeg razvoja istaknule su se: uStede pri skladiStenju, brza distribucija
proizvoda, planiranje proizvodnje 1 opskrbe trzista, zadrZavanje jednake kakvoce proizvoda tijekom
cijelog razdoblja skladiStenja, sortiranje 1 kalibriranje plodova prema zahtjevima kupaca, osiguranje
kontinuirane opskrbe trziSta, postizanje vece prosjecne cijene proizvoda na trziStu i Sirenje
postojece ponude povecanjem asortimana voca i povrca. Prioritet daljnjeg rada bilo je osiguranje
zajednicke infrastrukture za prijem, skladistenje, opremanje, pakiranje 1 distribuciju voc¢a i1 povr¢a,
pa je tako u listopadu 2008. osnovan Distributivni centar za voce 1 povrée, kao zajednicki projekt

Zagrebacke zupanije, PZ Zagrebacki vo¢njaci i Grada Velike Gorice (Bunjevac, 2015).
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Projekt stvaranja marke jabuka ,,Sun¢ana“ pokrenut je 2005. godine, a inicirala ga je i1 financirala
Zagrebacka zupanija u suradnji s djelatnicima Agronomskog fakulteta, Poljoprivrednom zadrugom
Zagrebacki voénjaci, te mnogobrojnim suradnicima s ciljem stvaranja bolje pozicije na trziStu za

proizvodace jabuka iz Zagrebacke zupanije.

3.3.5. Jabu¢ni ocat Kap zdravlja

Slika 6. Jabucni ocat Kap zdravlja

kap zdrav lju.

Izvor: Zagrebacka Zupanija

Jabuéni ocat ,,Kap zdravlja®“ proizveden je na tradicijski nacin od zdravih 1 svjezih jabuka iz
Zagrebacke Zupanije. Izvanredna kakvoca postize se kvalitetnom sirovinom i stalnim nadzorom nad

ukupnom proizvodnjom i testiranom recepturom.

Stvaranje marke jabu¢nog octa rezultat je dvogodiSnjeg znanstvenog istrazivanja koje je pokrenula
Zagrebacka zupanija, financirali Zagrebacka zupanija i Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i

vodnog gospodarstva te izvodili struénjaci Agronomskog fakulteta.

Kako bi se dobio kvalitetan finalni proizvod, provodio se stalni nadzor kakvoée proizvoda, pocevsi
od odabira jabuka, prerade jabuka u vino, prerade vina u ocat, pakiranja u boce, pa sve do stavljanja
U promet.
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3.3.6. Suseni sir Dragec

Slika 7. Sir Dragec

lzvor: EuroMilk.hr

Marka sira ,,Dragec” obuhvaca dvije vrste sira — suSeni dimljeni sir i suseni sir, a Zagrebacka
Zupanija ga je predstavila jo§ 2005. godine. Voditelj projekta bio je Agronomski fakultet, a sir se

proizvodi u mini mljekarama Zagrebacke Zupanije Simun milk i Euro-milk.

Glavni cilj ovog projekta bio je stvaranje prepoznatljivih marki sira Zagrebacke zupanije s
edukacijom proizvodaca mlijeka u svrhu njihove uspjesSnije proizvodnje te veéeg i stabilnijeg
dohotka.

3.3.7. Tvrdi sir KriSko

Slika 8. Tvrdi punomasni sir Krisko

Izvor: Zagrebacka zupanija
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Tvrdi sir KriSko je tvrdi punomasni sir nastao u suradnji i1 financiranjem Zagrebacke Zupanije,
izvodenjem projekta od strane djelatnika Agronomskog fakulteta 1 sudjelovanjem dviju mini

mljekara.

Proizveden je od svjezeg kravljeg mlijeka s podrucja Zagrebacke Zupanije, a na trziSte stize u

prirodnoj i ocuvanoj kori.

Tvrdi sir ,,KriSko* je zajedno s Dragecom razvijan i lansiran na trziSte pod krovnom markom

Zagrebacke zupanije.

3.3.8. Samoborska salama

Slika 9. Samoborska salama

lzvor: IGO-MAT

Samoborska salama je rezultat trogodiSnjeg znanstveno-istrazivatkog projekta. Samoborska salama
je mesni proizvod u skupini trajnih fermentiranih kobasica, proizveden sukladno Pravilniku o
proizvodnji, nadzoru i koristenju kojeg je donijelo Poglavarstvo Zagrebacke Zupanije i Poglavarstvo

Grada Samobora.

U jednom od prvih istraZivanja samoborske salame istrazivao se izgled salame, izgled presjeka
salame, boje 1 okusa. Istrazivanje je dokazalo da su potroSaci spremni platiti ve¢u cijenu za
samoborsku salamu nego za sli¢ne proizvode na trziStu. Potom se ispitivala zaCinjenost, presjek
salame, miris, okus, boja i veli¢ina pakiranja u kojoj se planira prodavati. Provedbom svih

istrazivanja doSlo se do zadanog izgleda, okusa i znaka Samoborske salame.

Promocija marke Samoborska salama je odrzana 18. ozujka 2005. godine u Zagrebu. Ugovor o
proizvodnji i koristenju Samoborske salame sklopili su s jedne strane vlasnici marke — Zagrebacka
zupanija i Grad Samobor, a s druge strane proizvoda¢. Samoborska salama je pronasla svoje mjesto
na trziStu zbog svog tradicionalnog nacina pripreme, visoke kvalitete, relativno niske cijene i
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promocije. Prilike za daljni razvoj marke Samoborske salame vide se kroz poveéanje cijene
proizvoda, prepoznatljivosti regije, Sirenje (obogacivanje) turisticke ponude, obogaéivanje etno-
gastronomske ponude, oplemenjivanje generickog proizvoda (dodatna vrijednost proizvoda), ulazak
na trziSte grada Zagreba, ali i iskoriStavanje povoljnih trendova na trzistu. Medutim, treba pripaziti i
na prijetnje za daljnji razvoj koje se ocituju kroz ne ulaganje u preradivacke kapacitete, ulazak
novih konkurenata s obzirom na otvorenost trzista prema EU, te nepovoljnu gospodarsku situaciju u

drzavi.

3.3.9. Robna marka jela Sje¢anja za stolom

Slika 10. Sjecanja za stolom

O

NARK ELA ZAGREBACKE ZUPANIJE

Izvor: Zagrebacka Zupanija

Marka jela ,,Sjecanja za stolom* 2009. godine dobila je svoj Pravilnik o koriStenju 1 nadzoru te
Knjigu standarda. Pravilnikom su definirana 24 jela koja obuhvata ova marka, kao i njeno

koriStenje 1 nadzor.

Ovu marku jela u svoju ponudu mogu uvesti ugostitelji s podru¢ja Zagrebacke zupanije i Grada
Zagreba te na taj nacin obogatiti svoju ponudu raznolikostima regionalne kuhinje. Svi potpisnici
ugovora, odnosno ugostitelji koji Zele nuditi ovu marku jela duzni su u ponudi imati najmanje 12

jela koje obuhvaca ta marka.

Marka jela ,,Sjecanja za stolom* nastala je kao rezultat opseznog istrazivanja gastronomske ponude
u Zagrebackoj zupaniji, a sve s ciljem pronalaska i komercijalizacije tradicijskih specijaliteta koje
¢e ugostitelji nuditi pod zajednickom Zupanijskom oznakom. Dobivanje krovne marke omogucilo je

ocuvanje najvrednijih jela koja se uglavnom pripremaju u obiteljskom krugu. Neka od jela koja su
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odabrana su: zagorski Strukli, kokos$ja juha s domac¢im rezancima, Zumberacka janjetina s povréem,

purica s mlincima, samoborska salama sa svjezim sirom i dr.

3.3.10. Doma¢i kukuruzni Zganci

Slika 11. Domac¢i kukuruzni Zganci

lzvor: Glasnik-SSN

Zagrebacka zupanija je u ozujku 2009. godine predstavila marku "Domaci kukuruzni Zganci".
Domaci kukuruzni zganci proizvode se iskljucivo na obiteljskim poljoprivrednim gospodarstvima
koja imaju sjediste u Zagrebackoj Zupaniji. Proizvodac¢ je tvrtka Gotes, a marka je razvijena u
suradnji s Agronomskim fakultetom. Gotes je obiteljska tvrtka koja proizvodi tjestenine, preraduje
jaja za vlastite potrebe i za proizvodnju majoneze te radi koncentrate. Gotes je proizvodnju razvio
s prehrambeno-tehnoloskim stru¢njacima, $to im je omogucéilo da tradicija proizvodnje kukuruznih
proizvoda bude prilagodena novim zahtjevima u kulinarstvu. Ovim projektom Zeljelo se da Zupanija
osigura ostanak kucanstava na ovom podrucju zato Sto je Gotes organizirao da se sije kukuruz na
oko 100 hektara. Zatim se s kooperantima krenulo u pothvat proizvodnje kukuruza, ali starih sorti iz
razloga Sto zganci moraju biti kao nekadasnji. U sklopu poduzeca Gotes nalazi se i laboratorij u

kojem se svakodnevno kontrolira kvaliteta jaja, tjestenine i braSna.

Prednosti domacih Zganaca su okus, miris 1 tekstura Zganaca koju jam¢i proizvodna tehnologija od

cijelog kukuruznog zrna.
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3.3.11. Domaca Sunka Grof

Slika 12. Sunka Grof

Izvor: kudelic-bedenica.hr

Zagrebacka zupanija, 2010. godine izradila je projekt za stvaranje Sunke Zagrebacke Zupanije 1
Pravilnik proizvodnje. Sirovina za ovu Sunku moze se proizvoditi isklju¢ivo na obiteljskim
poljoprivrednim gospodarstvima koja imaju sjediste u Zagrebackoj Zupaniji i to tradicionalnom
metodom i ruénom obradom kakva se koristi od davnina. Svi proizvodaci koji zadovoljavaju uvjete
propisane Pravilnikom mogu sa Zagrebackom Zupanijom potpisati Ugovor o proizvodnji i
koriStenju marke prave domace Sunke "Grof", a prva je to napravila tvrtka Kudeli¢ d.o.o. iz

Bedenice.

Oznaka krovne marke Zagrebacke zupanije koju nosi ovaj proizvod dokaz je da je Sunka Grof
izvorni domaci proizvod, a dostupna je u tri vrste pakiranja: cijela Sunka, vakumirani komad Sunke i

vakumirani narezani listi¢i Sunke.

Osim §to je zasticena krovnom markom Zagrebacke Zupanije, Sunka nosi i oznaku ,, Hrvatska

kvaliteta . Kljuc uspjesne proizvodnje ove Sunke lezi u odli¢noj suradnji s distributerima i kupcima.

3.4. Rezultati anketnog ispitivanja

U anketnom ispitivanju sudjelovala su ukupno 203 ispitanika. Kod prvih osam pitanja (fokus na
domace proizvode) u analizu su ukljuceni svi ispitanici (N=203). S obzirom da je deveto pitanje

bilo selekcijskog karaktera (Jesu li Vam poznati proizvodi s krovnom oznakom Zagrebacke
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Zupanije?), u analizu pitanja koja se ti¢u proizvoda s krovnom oznakom Zagrebacke Zupanije
ukljuceni su samo oni ispitanici kojima su poznati proizvodi s krovnom oznakom (N=31). S
obzirom da je od njih 31 jo§ dvoje ispitanika ve¢ u sljede¢em pitanju (Ako da, nabrojite proizvode
koji su vam poznati.) pokazalo da ipak nisu upoznati s proizvodima s krovnom oznakom
Zagrebacke zupanije, njihovi daljnji odgovori nisu uzeti u obzir pa je u analizi pitanja o krovnoj
marki ZagrebaCke Zzupanije koriSteno 29 odgovora. To se potvrdilo i na 12. pitanju (Koja od
sljedec¢ih oznaka predstavilja krovau marku Zagrebacke zZupanije?) gdje ta dva ispitanika nisu

prepoznala oznaku koja predstavlja krovnu marku Zagrebacke Zupanije.

3.4.1. Sociodemografska obiljeZja ispitanika

Ispitivanjem je obuhvaceno viSe zena (58,62%) nego muskaraca (41,38%), a vecina ispitanika
(61,58%) ima izmedu 18 1 35 godina, a najmanje (0,99%) je onih u dobi iznad 65 godina. Veéina
ispitanih osoba (54,19%) ima visoku ili viSu stru¢nu spremu te zavrSenu srednju Skolu (44,83%).
Prema misljenju ispitanika najvise njih misli kako su primanja njihovih obitelji srednja (58,13%) i
visoka (23,64%), dok je najmanje onih koji smatraju da imaju vrlo niska primanja (1,48%). Najvise
ispitanika (60,1%) odraslo je u gradu, dok onih odraslih na selu ima u ne$to manjem udjelu
(39,9%). Najvise ispitanika je s podru¢ja Grada Zagreba (53,69%) te Zagrebacke Zupanije (16,75%)
I Krapinsko-zagorske Zupanije (5,42%). Iz drugih Zzupanija zastupljene su Osjecko-baranjska,
Sisacko moslavacka, Bjelovarsko bilogorska, Karlovacka, Splitsko-dalmatinska, Zadarska,
Primorsko-goranska, Istarska, Koprivnicko krizevacka, Pozesko-slavonska, Viroviti¢ko-podravska,
Sibensko kninska, Medimurska, Varazdinska, Dubrovacko-neretvanska i \Vukovarsko-srijemska

zupanija, s 1 do najviSe 5 ispitanika. Opis uzorka prikazan je u tablici 1.

Tablica 1. Opis uzorka

N | % ispitanika

Zenski 119 58,62
Spol

Muski 84 41,38

18-35 godina 125 61,58

36-50 godina 56 27,58
Dob -

51-65 godina 20 9,85

>65 godina 2 0,99
. Visoka ili visa Skola 110 54,19
Skolska sprema

Srednja skola 91 44,83
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Osnovna $kola 2 0,98
Bez skole 0 0,00
Vrlo visoka 6 2,96
Visoka 48 23,64
Kolika su prema vasem miSljenju primanja vaSe _
obitelji? Srednja 118 58,13
Niska 28 13,79
Vrlo niska 3 1,48
Grad Zagreb 109 53,69
Zagrebacka zupanija 34 16,75
Krapinsko-zagorska z. 11 5,42
Osjecko-baranjska z. 5 2,46
Sisacko-moslavacka 7. 4 1,97
Bjelovarsko bilogorska z. 4 1,97
Karlovacka z. 4 1,97
Splitsko-dalmatinska Z. 5 2,46
Zadarska 7. 4 1,97
Mjesto stanovanja Primorsko-goranska z. 3 1,48
Istarska Z. 3 1,48
Koprivnicko krizevacka z. 3 1,48
Pozesko-slavonska z. 1 0,49
Viroviti¢ko-podravska Z. 3 1,48
Sibensko kninska 7. 1 0,49
Medimursk