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SAZETAK

Halal trziSte postaje sve konkurentnijem, dok halal certifikat postaje klju¢an element
prehrambenim proizvodima kojima se moze izac¢i na trziSte i konkurirati. Zadovoljstvo se
naj¢esée mijeri kako bi se saznalo ispunjava li ponudeni proizvod odredene kriterije, je li
potrebno osvjestavanje i dodatna promocija. Iz navedenih razloga provedeno je istrazivanje da
bi se utvrdilo zadovoljstvo marketinskim aktivnostima potrosaca halal prehrambenih proizvoda.
Takoder, istrazeno je da li postoji prilika na domaéem trziStu za takvim proizvodima, a i

mogucnost natjecanja na stranom trzistu u obliku izvoza.

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti zadovoljstvo potrosa¢a marketinskim aktivnostima u
smislu unapredenja sa strane proizvodaca i poduzetnika. Za potrebe istraZzivanja ovog
diplomskog rada, koristio se osnovni instrument u obliku anketnog upitnika koji je izraden
putem Google obrasca u kojem je sudjelovalo 119 ispitanika te dva dubinska intervjua. Cimbenik
koji se ispitivao s ciljem utvrdivanja zadovoljstva je marketinska strategija 4P (proizvod, cijena,
mjesto i promocija). Rezultati istrazivanja pokazali su da vecina ispitanika Zeli konzumirati halal
proizvode, da ¢e nastaviti kupovati halal proizvode te su se sloZili da treba postojati ravnoteza
izmedu pristupacne cijene i dobre kvalitete. Isti¢e se promocija halal proizvoda u cilju podizanja
svijesti promotivnim kampanjama. Ispitanici u uzorku takoder se slaiu o nedovoljnoj

informiranosti i dostupnosti halal proizvoda.

Kljucne rijeci: marketinSke aktivnosti, zadovoljstvo, halal trZiste, halal prehrambeni proizvodi



SUMMARY

The halal market is becoming more and more competitive, while halal certification is becoming
a key element of food products that can be marketed and competed with. Satisfaction is most
often measured in order to find out if the offered product meets certain criteria, if awareness
and additional promotion is needed. For the above reasons, a survey was conducted to
determine the satisfaction with the marketing activities of consumers of halal food products. It
was also investigated whether there is an opportunity on the domestic market for such

products, as well as the possibility of competition on the foreign market in the form of exports.

The aim of this thesis was to investigate consumer satisfaction with marketing activities in terms
of improvement on the part of producers and entrepreneurs. For the purposes of researching
this diploma thesis, a basic instrument was used in the form of a survey questionnaire that was
created via a Google form in which 119 respondents and two in-depth interviews participated.
The factor that was investigated in order to determine satisfaction is the 4P marketing strategy
(product, price, place and promotion). The results of the survey show that the majority of
respondents want to consume halal products, will continue to buy halal products, and agreed
that there should be a balance between affordable price and good quality. The promotion of
halal products is emphasized in order to raise awareness through promotional campaigns.
Respondents in the sample also talk about insufficient information and availability of halal

products.

Keywords: marketing activities, contentment, halal market, halal food products
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1.UvoD

1.1. Predmet i cilj rada

Rastuéa potraznja za halal hranom prilika je svake zemlje da se natjece i sudjeluje na unosnom
globalnom halal trzistu. Radi poboljSanja i razvoja halal proizvoda i halal industrije od klju¢nog je
znacaja dobro marketinsko planiranje za koje su najbitnije marketinske informacije i prognoze te

organizacija marketinga (Dugonji¢, 2019).

Predmet istraZzivanja diplomskog rada je analiza marketinskih aktivnosti halal proizvoda u
kategoriji prehrambene industrije na hrvatskom trzistu. Glavni cilj diplomskog rada je bio
istraziti zadovoljstvo potrosaca sa marketinsSkim aktivnostima halal prehrambenih proizvoda u
smislu unapredenja aktivnosti proizvodaca. Istrazivanje koje je provedeno za potrebe
diplomskog rada pomaze proizvodacima i poduzetnicima jednostavnije kreirati funkcionalne

marketinske strategije s ciliem unaprjedenja marketinskih aktivnosti u halal industriji.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

U istraZivanju se koristilo primarnim i sekundarnim izvorima podataka. Kao primarni izvor
podataka koriste se podaci koji su dobiveni provedenim opisnim (kvantitativnim) istraZivanjem u
kojem je instrument istraZivanja bila anketa usmjerena osobama koje su islamske

vjeroispovijesti.

Kod prikupljanja koristile su se sljedeée tehnike prikupljanja podataka:

Anketni upitnik - Anketiranje ispitanika provedeno je kroz strukturirana pitanja putem online
anketnog upitnika gdje se komunikacija s ispitanicima vodila kako online tako i uzivo. U tu svrhu
prilagoden je anketni upitnik autora Demirel i Yasarsoy (2017) koji ispituju zadovoljstvo i
ponasanje potrosaca halal prehrambenih proizvoda. Anketni upitnik je prilagoden potrebama

autorice rada.



Dva dubinska intervjua su obavljena s rukovoditeljem Centra za certificiranje halal kvalitete te

vlasnikom i direktorom poduzeca “Nase klasje”.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj rada je podijeljen u dvije temeljne cjeline koje se sastoje od teorijskog i prakti¢nog

dijela. Prakti¢ni dio odnosi se na empirijsko istrazivanje.

Prvi dio objasnjava podrucje i cilj, izvore i metodologiju prikupljanja podataka te sadrzaj i
strukturu rada. Drugi dio rada je pojmovno odredenje islamskih nacela u marketingu, islamsko
gledanje na marketinsku aktivnost kroz proizvod kao temeljnu strategiju, cijenu, promociju i
mjesto odnosno distribuciju te promicanje svijesti o halalu u i izvan zemalja OIC-a (Organizacija
zemalja islamske suradnje). Treé¢i dio usredotocen je na potencijal i promociju halal
prehrambenih proizvoda kroz globalno halal trziste i multikulturalno drustvo, opcéa pravila i
prijedloge halal promocije proizvoda te povezanost turizma sa halal proizvodima. Cetvrti dio
rada je empirijsko istrazivanje koje je provedeno, ogranicenja istraZivanja te preporuke za

poduzetnike. Zadnji, odnosno peti dio rada su zaklju¢na razmatranja.



2. POTENCIJAL | PROMOVIRANJE PREHRAMBENIH PROIZVODA NA HALAL
TRZISTU

2.1. Ekonomska motivacija europskih zemalja za proizvodnju i marketing halal hrane

Procjenjuje se da globalna industrija za halal hranu i druge proizvode, koji ¢e zadovoljiti islamske
zakonske standarde proizvodnje, vrijedi stotine milijardi dolara i umnozava se kako raste
muslimansko stanovnistvo. Halal hrana i proizvodi postali su medunarodno trziSte za muslimane
i nemuslimane. Sama halal industrija napreduje, oCekuje se da ¢e se udvostruciti u smislu
vrijednosti u sljedeéih pet godina. Stoga u tom kontekstu postoji mnogo prilika koje treba
iskoristiti. Halal proizvodaci bili su potaknuti pove¢anom lokalnom i medunarodnom potraznjom

za takvim proizvodima.

Brazil je, na primjer, drugi najveci svjetski izvoznik mesa i proizvoda u muslimanske zemlje nakon
Sjedinjenih Drzava. Zemlje Bliskog istoka su arapske zemlje, koje su gotovo muslimanske, gdje
halal trziSte ima najveci potencijal za rast u narednim godinama. Halal hrana ve¢ Cini oko petinu

svjetske trgovine hranom, a muslimansko trziSte znacajno raste.

Prema Research and Market izvjesStaju (2023) trziste halal hrane je globalno trziste za koje se
ocekuje da ée porasti s 1,3 trilijuna u 2022. na 1,5 trilijuna u 2023. ove godine, §to Cini ukupnu
godisnju stopu rasta od 15 posto, a s tendencijom porasta na 2,5 trilijuna 2027. godine, po stopi

od 15% godisnjeg rasta, prikazano na grafikonu 1.



Grafikon 1. Globalno trziste halal hrane
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Izvor: izrada autorice prema: BRC, /zvjesce o globalnom trZistu halal hrane 2023, [e-publikacija],
preuzeto 25.07.2023. s https://www.researchandmarkets.com/reports/5744211/halal-food-

global-market-report

Unutar halal potroSackog trzista, hrana i pi¢e su vodeci sektori s globalnom potro$njom od
preko 1,2 trilijuna americkih dolara koji ¢e se povecati na 1,4 triljuna do 2024. Podaci nam
govore o tome da bilo kakva ulaganja u halal industriju imaju dobru buducnost jer su halal
sektori u ogromnom porastu i postoji dobra prilika da se to iskoristi. Spomenute brojke su
uCinkovite i trebaju se iskoristiti. Hrvatska moZze imati buduc¢nost u halal svijetu uz snaznu

interakciju s procesima, proizvodacima i poslovnom trgovinom halal hrane s drugim zemljama.

Mnogi nisu upoznati koje su mogucnosti u implementaciji halala i koji su moguci harami
zabranjenih sastojaka u nekom od proizvoda. Centar za certificiranje halal kvalitete nudi podrsku
kako bi znale sto mogu, a Sto ne, kako bi imale dobre temelje za stvaranje novih inovativnih
proizvoda na takav nacin. Svaka organizacija moZe podrzati ekonomski rast i implementaciju
pravila halala. Hrvatska moze biti centar halal industrije kako bismo izvozili halal proizvode u

europske zemlje u naSem okruzenju.


https://www.researchandmarkets.com/reports/5744211/halal-food-global-market-report
https://www.researchandmarkets.com/reports/5744211/halal-food-global-market-report

Prerada hrane jedan je od velikih potencijala regionalnog prostora. Slogan “ne oponasajte,
inovirajte” se moze transformirati jer poduzeéa koja pokuSavaju implementirati halal ne bi
trebala samo imitirati vodeée prehrambene proizvodace vec i inovirati nove koncepte obrade

hrane, posebno u pogledu odrzivosti i zdravstveno ispravnog proizvoda.

2.2. Potencijal globalnog halal trzista

U posljednjih nekoliko godina nailazimo na moéne izraze kao Sto su “procvat halal trzista”,
“ogromni potencijal”, “neiskoristeni rudnik zlata”, ili “halal kao motor rasta i prilika”.
DinarStandard - ov izvjeStaj o stanju globalne islamske ekonomije, prikazan na grafikonu 2.,
navodi da je halal trziste u 2019. godini bilo tesko 3,2 trilijuna americkih dolara, a odnosilo se na
prehrambeni, farmaceutski, kozmetic¢ki, modni, putnicko/ transportni i medijsko/ relacijski
sektor. U 2020. godini islamski financijski sektor zauzimao je najveéi udio 61%, slijedio ga je
sekor halal hrane (25%), islamski lifestyle sektor (13%) i halal turizam (1%). Predvida se da ce
potrosnja na halal trzistu doseéi 4,5 trilijuna americkih dolara do 2024., a sa islamskim

financijama do 2024. mogla bi dosedi iznos od ¢ak 6 trilijuna americkih dolara.

Grafikon 2. Globalna potrosnja halal proizvoda (2019. - 2024.)
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Izvor: izrada autorice prema: DinarStandard (2020/21). State of the Global Islamic Economy
Report [e-publikacija], preuzeto 30.07.2023. s

https://cdn.salaamgateway.com/reports/pdf/State+of+the+Global+Islamic+Economy+Report+2

022 V2 Updated.pdf

Tijekom posljednjih nekoliko godina, halal prehrambeni artikli postali su popularni medu
muslimanskim i nemuslimanskim potrosacima jer su evoluirali od identifikacijske oznake vjerske
uskladenosti do potvrde sigurnosti hrane, higijene i pouzdanosti. Primjerice, zaklane halal
Zivotinje prolaze dva zdravstvena pregleda, u usporedbi s jednom inspekcijom na drugim

konvencionalnim pregledima.

Za razliku od drasti¢nog pada ekonomskih aktivnosti za vrijeme pandemije Covid-19 u 2020.
(svjetska privreda se smanijila za cca 5%, a eurozona ¢ak za 7% u 2020.), trzisSna atraktivnost halal
hrane odrzala je njenu potroSnju na gotovo neizmjenjenom nivou. (trziste halal hrane opalo za

0,2% u 2020). Najveci potrosac halal proizvoda je Srednji istok.

2.3. Halal trziste u multikulturalnim drustvima

Na globalnom trzistu halal je postao marka za hranu, kozmetiku i druge proizvode. Postao je,
takoder, marketinska strategija koja se ne obra¢a samo muslimanima, ve¢ i nemuslimanima koji
traze Ciste i svjeze proizvode. U ovom slucaju halal podrazumijeva atribute slicne drugim
oznakama koje obecavaju da jamce kvalitetu i Cistocu, kao Sto su: “Fair Trade”, “Bio” ili organski

u Americi i Europi.

Halal trziste imaju Sjedinjene drZzave, Australija, Brazil i Europa - ponajvise Velika Britanija,
Francuska i Njemacka, zatim Indija, Japan, Kina i Rusija. Najvedi izvoznici halal proizvoda od
nemuslimanskih zemalja su: Australija, Novi Zeland, Brazil, Tajvan i Singapur. Zapadne
kompanije prepoznaju halal trzista, a halal certifikaciju obi¢no provode nedrzavne agencije, tako
Sto standardi i postupci za certificiranje halala moraju biti u skladu s drzavnim normama za
certifikaciju sigurnosti hrane. Shodno tome, veéina maloprodajnih lanaca na svojim policama

nudi Siroku lepezu halal proizvoda i usluga. Od halal proizvoda u Europi su najpopularniji mlijeko


https://cdn.salaamgateway.com/reports/pdf/State+of+the+Global+Islamic+Economy+Report+2022_V2_Updated.pdf
https://cdn.salaamgateway.com/reports/pdf/State+of+the+Global+Islamic+Economy+Report+2022_V2_Updated.pdf

u prahu, razni pojacivaci okusa, zacini i umaci. Europsko halal trziste hrane za sada je
procijenjeno na preko 80 milijardi USD sa populacijom od 50 milijuna muslimana, a svake godine
raste za oko pet milijardi, s tim Sto na trziSte Francuske otpada oko tri milijarde eura godisnje.
Od europskih zemalja najveéa trzista halal proizvoda i usluga su u Francuskoj (promet halal
proizvoda priblizno tri milijarde eura godisnje) i Velikoj Britaniji sa halal trziStem od priblizno 2,8
milijardi funti. Halal “Mecca cola” u Francuskoj je postala jedan od najprodavanijih
bezalkoholnih pi¢a, a kompanija “Nestle” sve viSe razvija svoja francuska trziSta halal mesa i
smrznutih mesnih proizvoda. (Agencija za certificiranje halal kvalitete u Bosni i Hercegovini,

2022)

Najeklatantniji primjer atraktivnosti halal mesa je trziSte Velike Britanije. lako na britanske
muslimane otpada tek oko 3% potrosaca, ukupno ucesée konzumenata halal mesa iznosi ¢ak
20% od ukupnog broja potrosSaca. Drugacije receno, u Velikoj Britaniji Zivi oko dva miliona
muslimana, a prema podacima britanske Agencije za sigurnost hrane, halal hranu konzumira oko

Sest miliona krajnjih korisnika.

Na primjeru Japana, Australije i Velike Britanije, u kojima je broj muslimana ispod 5% od ukupne
populacije, halal prehrambena industrija raste vrlo brzo. Sve vedi interes nemuslimana za halal

hranu proizlazi iz vjerovanja da je ova hrana ¢iS¢a i da ispunjava veée standarde higijene.

2.4. Specificnosti promocije halal prehrambenih proizvoda

2.4.1. Opca pravila za halal promociju

Promocija je jedna od varijabli sadrzanih u marketinskom miksu vrlo vazna za poslovne subjekte
koji plasiraju svoje proizvode. Promotivne aktivnosti nisu samo korisne kao sredstvo
komunikacije izmedu poslovnih subjekata i potrosaca, ali i kao sredstvo utjecaja na kupnju ili
koristenje proizvoda prema potrebama i Zeljama potrosaca. Promocija je aktivnost koju
poduzece provodi s ciljem informiranja i utjecaja potroSac¢ima na kupnju proizvoda (Zahroq i

Asiyah, 2022). U islamu je dozvoljeno promoviranje artikla, ali u marketingu, prioritet mora biti



postenje i pravila koja su u skladu s islamskim zakonom u trgovini. Promotivne aktivnosti trebaju

navesti potrosace da kupe proizvod (Rakhmawati, 2018).

Sto se ti¢e ogladavanja, postoje velike razlike diljiem svijeta u tome $to je $tetno za drustvo
(Schlegelmilch, 2001). Cak i u najtemeljnijim pojmovima postoje razilazenja u misljenjima,
uzmite na primjer golotinju u tom slucaju. lako je u mnogim zemljama ilegalno, SAD to odobrava
(Schlegelmilch, 2001; Arens i sur., 2013). Isto vrijedi i za prikaz seksualnih scena u oglasavanju
(Clow i Baack, 2012), koje je u Francuskoj potpuno dopusteno sve dok je opravdano. Ove razlike

u misljenjima mogu se ukinuti ako se uzme samo jedan izvor reference.

Profesor Rodney Wilson (predgovor u Hasanuzzamanu, 2003.) vjeruje da je takav jedinstveni
izvor dostupan muslimanima, u obliku njihove Svete knjige. Iz iste je knjige i akcije poslanika
Muhammeda s.a.w.s. za koji su znanstvenici izdvojili eticki okvir za 582 promocije. Alserhan
(2011) je dao nekoliko pravila za promocije, ali ona relevantna za oglasavanje navedeni su u

nastavku:

e Ne smiju se iskoriStavati osnovni instinkti potrosaca i treba izbjegavati izazivanje Zelja
koje ne mogu ispuniti.

® Treba se temeljiti na istini i potpunom otkrivanju svih atributa proizvoda.

® Proizvod ne smije biti haram niti smije biti Stetan.

e Trebalo bi izbjegavati reklamiranje konzumacije kao oblik oboZavanja i promicati

umjerenost u istom.

Ova opca pravila proizlaze iz osnovnih principa koji se odnose na halal i haram, saZetih u tablici u

nastavku:

Tablica 1. Opc¢a halal i haram pravila

1. Osnovno nacelo je dopustenost stvari.




2. [ Samo Allahovo pravo je uciniti (bilo) zakonitim i zabraniti (sve) i

uplitanje u ove je ravno Cinjenju Sirka.

3. Slicno tome, zabranjeno je lazno predstavljanje harama kao

halala.

4, Dobre namjere ne ¢ine haram prihvatljivim.

5. Zabrana stvari je zbog njihove necistoce i Stetnosti. U istom
smislu,

sve Sto dovodi do harama samo je haram.

6. Dovoljno je ono sto je halal, a suvisno je ono $to je haram.

7. Haram je zabranjen svima podjednako.

8. Sumnjive stvari treba izbjegavati.

9. NuZnost nalaze iznimke.

Izvor: Beekun, R. I. (2003). Islamic Business Ethics. New Delhi, India: Goodword Books Pvt. Ltd.

Ova nacela imaju veliki znacaj za opce djelatnosti, a posebno za poduzeéa. U svijetu oglasavanja,
nacela 3, 4, 5i 7 su od najvece vaznosti. Beekun (2003) izveo je islamska pravila u vezi s halalom
i haramom. Prema njegovim rije¢ima ocito je da sve Sto je dopusteno takoder je zdravo i Cisto,
dok zabranjeni predmeti mogu Stetiti. Implicitno, sve $to je zakonito je i moralne prirode, dok je

suprotno, nezakonito nemoralno, primjerice preljub je i nezakonito i nemoralno.

Drugo pravilo koje se moze zakljuciti iz ovih nacela je da bilo koja radnja koja ¢ak dovodi do
protupravne radnje takoder je protuzakonita i zabranjena. Pornografija npr. odgovara ovom

kriteriju jer vodi u preljub.



2.4.2. Prijedlozi za promociju halal proizvoda

Promocija ima za cilj utjecanja na ljude da kupuju proizvode ili usluge, kao i sredstvo za izgradnju
odnosa s kupcima (Wulansari, 2019). Behravan i sur. (2012) raspravljali su o tome kako bi
impresionirali publiku, posebno muslimansku, te zakljucili da oglasSivaci moraju uskladiti svoje
strategije s islamskim zabranama kako ih ne b uvrijedili. MenadzZeri koji upravljaju markama
proizvoda vide islamsko upravljanje markama kao produzetak konvencionalnog, Alserhan
(2010.) naglasava da ga treba tretirati drugacije te da zapadni oglaSivaci trebaju u potpunosti
razumjeti na koji nacin se obracati muslimanima. S tim u vezi, Alserhan (2011) je dao neke
korisne savjete u svojoj knjizi o islamskom marketingu o tome kako treba napraviti islamske

reklame. On predlaze:

1. Koristite prirodne objekte poput krajolika, Zivotinja i ptica ili crtica i animacija. lzbjegavajte

ljude u reklamama. Osim ako su apsolutno potrebni, koristite muskarce, a ne Zene.

2. Koristite tihu islamsku glazbu, a ne glasnu zapadnjacku glazbu. Postavka pozadine trebala bi

biti ukljucena u konformizam i cjelokupna aura trebala bi biti optimisti¢na.

3. Prirodna zelena i bijela neka budu dominantne boje.

4. Treba istaknuti skromnost i poStovanje. Seksualnost, golotinja, ugadanje, mrznja i rasizam ne

bi trebao biti dio islamskog oglasavanja.

Rice i Al-Mossawi (2002) takoder su dali nekoliko prijedloga. PredloZili su da:

1. Koristite vjersku terminologiju kako biste uvjerili publiku da je oglas namijenjen muslimanima.
Odabrano i pazljivo koristenje kur'anskih naredbi stvara pozitivan utjecaj nad muslimanskom

publikom.

2. Raznolikost treba biti Zivopisno ilustrirana jer je islam hrabar zagovornik razli¢itosti.

3. Oglasi koji sadrze obecanja ili uvjete trebaju sadrzavati Bismillah (u Allahovo ime)

Neki drugi koji su se pojavili u literaturi su:

10



4. Za glasovni prijenos "poruka mora izbjeci jadikovanje, plac ili glasan pla¢" (Al-Buraey, 2004).
Alserhan (2011) to naziva koristenjem emocionalne privlaénosti. Zapravo, islam naglasava

pristojnu, ljubaznu i izravnu komunikaciju medu ljudima, kazu Haque i sur. (2011).

5. Ne prikazujte slike koje su zabranjene, poput ¢aranja (Al-Buraey, 2004).

2.5. Povezanost halal prehrambenih proizvoda sa halal turizmom

Potrebno je istraziti specificne oblike turizma koje treba razvijati te promovirati. Pored
tradicionalnih, potrebno je tragati za necim Sto ée nas diferencirati od sli¢nih destinacija, Sto ¢e
dati prednost u odnosu na konkurenciju i u kontekstu toga moguce je prepoznati ogroman, a
neiskoristen potencijal halal turizma kao specifican vid turizma koji ¢e pomodéi Republici
Hrvatskoj da se razvija kao jedna atraktivna turisticka destinacija. Potrebno je njegovati razliCite
religije, ali i pokazati kako smo i “halal friendly” destinacija. Bitno je za trziSta na kojima turisti
nisu upoznati sa Hrvatskom u smislu da smo destinacija koja ima prirodne preduslove za halal

turizam.

Moramo tragati za nacCinima kako da se diferenciramo da bi isli korak ispred konkurencije.
Potrebno je podici svijest kod nasSih hotelijera i turistickih agencija o vaznosti procesa halal
certificiranja kako bi “halal friendly” destinaciju uveli u zvani¢an tok, te da budemo dobar
primjer ostalima kako u buducnosti moZzemo zaista turizam, pogotovo halal turizam podici na

jedan visi nivo kako bi se u buduénosti iskazali koristi istoga.

Turizam u Hrvatskoj je apsolutno temeljan da Hrvatska preuzme vodstvo na halal turistickom
trziStu. Generacije u Europi imaju dosta raspolozivog dohotka i nove generacije traze lokacije i
destinacije poput Hrvatske. Hrvatska je skriveni dragulj za muslimansku zajednicu. Da bismo se
angatirali, moramo razumjeti trziSte. Treba razumjeti kome se prodaje. Treba razumjeti novu
generaciju muslimana i kako se oni angaziraju. Oni se ukljucuju putem platformi drustvenih
medija, kroz dogadaje i utjecaje. Sjajno je imati sva ponudena odmaralista te prekrasne lokacije i
krajolike, ali ako se ne promoviraju i ne reklamiraju na pravi nacin i nisu prisutni na sajmovima

kao Sto je Expo halal u London ili Dubai, ne¢emo dobiti potrosace.
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Dakle, znajudi da je halal industrija rastuca industrija, trziSte u nastajanju je turizam, a posebno s
novom generacijom. Imaju veée raspolozive prihode nego $to su imale prijasnje generacije te
imaju Zelju putovati. Preporuka je razumjeti potrosacko trziste i razumjeti marketing. Hrvatska je
vjerojatno jedna od najljepsSih zemalja diljem Europe te se turizam mora poticati. U osnovi, fokus

mora biti na potroSackom trZistu.

Turisti veée platezne moc¢i kao Sto su sa halal trziSta, ne poznaju sezonalnost tako da su
interesantni sa tog gledista. Halal trziSte jeste prepoznato, ali potrebna je snazna promocija te bi

trebalo poznavati znacenje halal turizma i posebnu halal ishranu.

Za razvijanje halal turizma, potrebni su preduslovi kao Sto je trziSte halal hrane jer je ono
osnovno Sto treba ponuditi. Agencije u suradnji sa proizvoda¢ima hrane mogu imati dostupne
dobavljace za hotele i restorane te razvijati dio turistickih usluga poput dodatnih vrijednosti.
Trend je da se dosta zemalja ukljuCuje i hvata korak, i to ne samo muslimanske zemlje. Na
primjer, Juzna Koreja koja je 2022. godine organizirala dogadaje kao Sto su tjedan halal
restorana kako bi privukli i takvu vrstu turista dok je New York prosle godine objavio prvi halal
vodic¢ Sto znaci da halal turizam raste, a zemlje poput Japana i Amerike pokusavaju to iskoristiti

dok gosti dolaze zato Sto znaju da postoje halal prilike za njih.

Prednost Hrvatske u smislu izdvajanja od konkurencije i privla¢enja turista iz muslimanskih
zemalja moZze biti dobrodoslica na nacin povezivanja sa destinacijom kroz tradicionalne price ili
priprema jela na halal nacin sa domaé¢om recepturom kako bi razvoj halal turizma bio dugorocan
i odrziv. Dogadaiji bi trebali biti razlog zasto turisti dolaze, da damo dodatne motive i da se na taj

nacin pozicioniramo kao destinacija koja ¢e ponuditi zaista unikatne sadrZaje.

Agencija za certificiranje halal kvalitete se pobrinula kako bi za sam taj lanac prehrambenih
proizvoda, ugostitelja i restorana bio olaksan proces certificiranja Ciji je standard na svjetskom

nivou. U tablici 2. prikazan je popis trenutnih halal certificiranih hotelijera u Republici Hrvatskoj.
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Tablica 2. Popis halal certificiranih hotelijera u Republici Hrvatskoj

Poduzecée

)

ESPLAMADE ZAGRER
LUEUEY HOTEL

ESPLANADE OLEANDER d.o.0.

amfiteatar
Hotel Amfiteatar

Canomsi

' ¢/ Hotel Canopy by HILTON
£+ MERIDIENLe Meridien Lav Split

O S

\/
R 1
reos ovneovers . Libertas Rixos d.o.o.

"‘l’_
=1

Luxury vills
SUBVENTUS _
Luxury Villa Subventus

M Dl_gN G[]@Molo Longo Rental j.d.o.o.

Oui Chef obrt za
savjetovanje

kuharske usluge

ety

. 4 sheraton

%S‘E Lagreh
b Sheraton Zagreb Hotel

THEWESTIN

Westin Zagreb Hotel

DOURLETRER .
Y HiLTER Zagreb City Hotels d.o.o.

Adresa

Ul. Antuna Mihanovica 1, 10000, Zagreb,
Croatia

Amfiteatarska ul. 6, 52100, Pula, Hrvatska

Ulica Kneza Branimira 29, Zagreb, HR 10000

Grljevacka ul. 2, 21312, Podstrana, Croatia

Liechtensteinov put 3, 20000, Dubrovnik,

Croatia

Bajcici 9d, 51511, Bajcici, Hrvatska

Ul. Antuna Branka Simiéa 60, 51000, Rijeka,
Hrvatska

Ulica Hrvatskog prolje¢a 22a, 10000 Zagreb,
Croatia

Trg Kresimira Cosi¢a 9, 10000, Zagreb, Croatia

Ul. Izidora Kr$njavog 1, 10000, Zagreb, Croatia

Ulica grada Vukovara 269a, 10000 Zagreb

Izvor: https://halal.hr/halal-certificirane-tvrtke-i-proizvodi (27.07.2023.)

U halal turizmu, gosti se trebaju osjeéati lijepo, dobiti sve Sto im se ponudi kako bi otisli sa
lijepim sjeéanjima. KoriStenjem interneta, turisti snimaju uZivo video snimke te ih objavljuju na
drustvenim mrezama i na taj nacin rade dodatnu promociju zemlje. Stoga predlaZe se da ne

treba ulagati previse, dovoljno je da budemo “friendly” te Sto je vise mogudée, ispunimo njihove
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zahtjeve. Pomocu promotivnih videa moguce je Hrvatsku predstaviti kao “halal friendly”

destinaciju.

Slika 1. Oznaka Croatia “halal friendly” destination

CROATIA

FRIENDLY

a‘a]

Izvor: https://www.preporod.com/index.php/sve-vijesti/drustvo/teme/item/4867-hrvatska-je-
zemlja-domacin-world-halal-day-a (21.07.2023.)

Putnici koji putuju individualno ili u manjim skupinama, spremni su platiti viSe za kvalitetan
proizvod, Sto direktno utjeCe na povecanje svjesnosti o vaznosti oCuvanja lokalne kulture i
obi¢aja. Takav koncept lokalnom stanovnistvu pruza direktne financijske dobrobiti i na taj nacin
poboljsava kvalitetu njihovog Zivota. Osim gostiju islamske vjeroispovijesti, sve je veci broj i

drugih gostiju koji prepoznaju halal prehranu kao zdravu i sigurnu.

Mali proizvodacdi iz ruralnih podrucja, organizirani u udruzenja, mogu zajednicki nastupati prema
hotelima i nuditi kvalitetnije proizvode po istim ili zanemarivo visim cijenama. Hoteli bi potom
takve proizvode nudili svojim gostima i na taj nacin utjecali na promjenu svijesti o vaznosti

kvalitetne i zdrave prehrane u uvjetima sinergije nosioca ruralnog turizma.

Dobar primjer moze biti ponuda halal turisticke agencije Balkans Luxury Concierge u Hrvatskoj

koja je bazirana na krstarenje halal Hrvatskom za muslimanske obitelji i prijatelje te
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muslimanske Zene. Obje ponude muslimanskim gostima pruzaju jedinstvenu priliku da istraze
prekrasne hrvatske otoke i unesco gradove Split i Dubrovnik, kao i Nacionalni park Mljet i
Elafitske otoke, isprobaju Siroki izbor hrane pripremljene s halal certificiranim sastojcima, istraze
netaknutu prirodu i smaragdno zelene uvale, sudjeluju u zanimljivim tecajevima kuhanja i jo$

mnogo toga.
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3. ELEMENTI ISLAMSKIH NACELA U MARKETINSKIM AKTIVNOSTIMA

3.1. Marketing u islamskoj perspektivi

MarketinSka strategija postala je relevantan alat u svijetu u kojemu svaka organizacija moze
ostati u konkurentskom trziSnom okruzenju te postati jaca od ostalih konkurenata (Daniel,
2018). Marketing je klju¢na upravljacka disciplina koja omogucuje proizvodacima roba i usluga

tumacdenje potreba i Zelja kupaca ili nadmasivanje njih, u cilju isporuke odredenim potrosacima.

Islam gleda na trgovinu kao na vazan izvor zarade za Zivot, a muslimani se poti¢u na ukljucivanje
u poslovne aktivnosti u mjeri u kojoj ostvaruju prihode kroz legitimna i islamska nacela te
uzimajuci u obzir etiku u svim aspektima poslovanja (Luthfi i Salehudin, 2011). Halal je arapska
rije¢ koja znaci dopusteno ili zakonito prema islamskom zakonu (Jump, 2002), a objasnjava
dobra ili radnje koje su dopustene i korisne prema Serijatskim zakonima i islamskim principima
(Omar i suradnici, 2013). Opcenito, marketing iz islamske perspektive moze se definirati kao

promicanje proizvoda u skladu s islamskim vrijednostima.

Adnan (2013) formulirao je marketinsku strategiju iz islamske perspektive na sljedeéi nacin:
(potrebe i Zelja) + (proizvod ili usluga) + (vrijednost, zadovoljstvo i kvaliteta) + (dopuna,
transakcija i odnos) + marketing = maksimiziranje zadovoljstva. U kontekstu halal proizvoda i
usluga, Zakaria i Abdul-Talib (2010) primijenili su prema islamskom trzistu kulturni model i
predlozili tvrtkama da formiraju djelotvorne i ucinkovite marketinske strategije na nacin koji

jasno odrazava islamski nacin poslovanja.

3.2. 4P iz islamske perspektive

3.2.1. Proizvod kao temeljni element

Kotler i Armstrong (2012) definirali su proizvod kao sve $to se moZe ponuditi trziStu kao Sto je
pozornost, stjecanje, koristenje ili potrosnja koja bi mogla zadovoljiti Zelju ili potrebu. Potrosaci

kupuju proizvode Eesto, uz pazljivo planiranje i usporedbu robnih marki na temelju cijena,
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kvaliteta i stila. Strategija proizvoda odnosi se na svu robu i usluge koje poduzece ponudi
cilianom trzistu kako bi se zadovoljile njihove potrebe. Takoder ukljuCuje fizicke proizvode,
usluge, informacije, mjesta, organizacije ili ideje koje se mogu ponuditi za stjecanje ili potrosnja
koja bi mogla zadovoljiti Zelju ili potrebu. (Muchiri, 2016) Proizvod jeste fizicki izgled proizvoda,
pakiranje i oznacavanje Informacije koje takoder mogu utjecati hoée li potrosaci primijetiti

proizvod u trgovini, ispitati ga i kupiti.

U marketingu, proizvod je vaina komponenta marketinskog miksa jer odreduje hoce i
organizacija prezivjeti ili umrijeti. (Daniel, 2018) Strategija proizvoda sastoji se od elemenata kao
Sto su pakiranje, oznacavanje marke i atributi proizvoda koji su dobre kvalitete, stila, znacajki i
oblika. Jaka sklonost robnoj marki dodatna je znacajka proizvoda. (Muchiri, 2016) Proizvod je
prvi element 4ps-a i najvazniji dio u marketinskim strategijama jer predstavlja imidZz poduzeca.
Ispravnom i u¢inkovitom strategijom proizvoda, organizacija moze privuc¢i ogroman broj kupaca
da kupe njihov proizvod te povedati prodaju. Stoga tvrtka mora standardizirati kvalitetu svojih
proizvoda kada Zeli plasirati proizvode, a u isto vrijeme kupci trebaju dobiti istu mjeru kvalitete
proizvoda bez ikakvih nedostataka. Prilagodba je potrebna kada tvrtka Zeli plasirati proizvod u
razli¢ite zemlje kao Sto su potrebe kupaca, ukus i zakonski obicaji. Potrebno je prilagoditi se
razlikama izmedu potreba i ukusa kupaca u drugoj zemlji za trziste njihovog proizvoda. To znaci
da tvrtka mora prilagoditi svoj proizvod potrebama lokalnih kupaca i normama ili kulturi ljudi u

toj zemlji (Handayani, 2022).

Na primjer, cilj McDonald'sa je stvoriti standardizirani skup proizvoda koji imaju ukus isti bilo u
Aziji, Europi, Juznoj Americi ili Africi. Mnogo je situacija u kojima je McDonald's prilagodio svoj
proizvod kako bi se prilagodio vjerskim zakonima i obi¢ajima u drugim zemljama. Na primjer, u
islamskoj zemlji kao Sto je Malezija, McDonald posluzuje halal proizvod svojim kupcima i ne

prodaju hamburgere koji sadrze svinjetinu na popisu sastojaka zbog vjerozakona.
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Jasno je da bi, kao i svaki potrosa¢ u svijetu, musliman trebao izabrati proizvode na temelju
kvalitete, prakti¢nosti i Sto je vrlo vazno, osiguranosti verifikacije odredenih vjerskih smjernica
(Ireland i Rajabzadeh, 2011). Sulayman (1998) koji je pregledao teoriju o ekonomiji islama,
primijetio je proizvod kao temeljni element u islamskim mislima. Opéenito, iz islamske
perspektive, bilo koji povezani proces i funkcija trebaju se obaviti unutar eti¢kih granica koje
postavlja Serijat. U tom slucaju proizvod se mozZe smatrati halal (dopusteno ili zakonito,

suprotno od harama) ako moze pruziti temeljne koristi i vrijednosti potrosacima.

Dodatno, od trzisnih igrac¢a se ocekuje da posluju na moralno prihvatljiv nacin. Tako, proizvodaci
i trgovci koriste halal certifikat da uvjere potrosaca o cjelovitosti proizvodnog procesa. Halal
certifikat daje sigurnost svim potrosaCima jer ispunjava Serijatske zakone. Priprema i
konzumacija halal proizvoda je obavezna za muslimane za koje se predvida da ¢e zauzimati 2,2

milijarde dijela svjetskog stanovnistva do 2030. godine, prikazano na grafikonu 3.

Grafikon 3. Prikaz rasta muslimanskog stanovniStva u svjetskoj populaciji (u milijardama)

B Nemuslimani [ Muslimani

Izvor: izrada autorice prema Pew Research Center-u, Buduc¢nost globalne muslimanske
populacije, preuzeto 1. kolovoza 2023. s
https://www.pewresearch.org/religion/2011/01/27/the-future-of-the-global-muslim-
population/ (25.07.2023.)
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Rastu¢i zahtjevi na halal trZiStu s jedne strane, ucinili su trZiste privlaCnijim za vecinu
proizvodaca, dobavljaca i trgovaca, a s druge, halal certifikat kao jedan od najbrze rastudih
proizvodnih ovjera. Drugim rije¢ima, halal trziste je na meti mnogih proizvodaca i brendova.
Zabrinutost oko legitimnosti proizvoda porasla je medu potrosadima, dok je niz standarda i
certifikacijskih tijela diljem svijeta uklju¢eno u olakSanje zabrinutosti (Ruzevicius, 2012). Ireland i
Rajabzadeh (2011) prijavili su vise od 95 % halal proizvoda uvezenih iz SAD-a u UAE koji zapravo
nisu bili halal, a to je zbog korupcije medu certifikatorima i neznanja medu proizvodacima.
Studija je pokazala da vecina halal potrosaca u Ujedinjenim Arapskim Emiratima nisu vjerovali u
halal status uvezenih proizvoda iz neislamskih zemalja ili ¢ak i zemlje s pretezno muslimanskim
stanovniStvom poput Turske i Indonezije zbog slabih kontrolnih sustava. Ocigledno, proizvodaci
koji bi mogli smanijiti potroSacevu percepciju rizika o cjelovitosti proizvoda, trebaju biti u

mogucnosti stvoriti bolju konkurentsku prednost i poboljsati njihov izvozni ucinak.

Medutim, certifikacija halal proizvoda bila je najvedi izazov u ovoj industriji od ranih pocetaka.
Postoje neke dvojbene stvari izmedu halala i ne-halala. Drugacija misljenja izmedu vjerskih voda
temeljena na razli¢itim shvacanjima o nedefiniranim podrucjima, vodi ka razli¢itim praksama i
standardnim smjernicama (HDC, 2013). Medutim, Codex Alimentarius Komisija koju WTO
(Svjetska trgovacka organizacija) priznata kao medunarodna referentna tocka za sigurnost hrane
i zaStitu potroSaca prihvatila je manje razlike u tumacenju islamskog prava, prema razli¢itim

islamskim Skolama misljenja (Van der Spiegel i sur., 2012).

Opcenito, jedan od najpopularnijih halal certifikata je malezijski halal certifikat - MS 1500:2004 i
2009. Bududi da je drzava istaknuta u svijetu kao prva zemlja koja je razvila sveobuhvatan halal
standard u 2000. godini. Department of Islamic Development Malaysia je nadleZno tijelo koje je
zaduZeno za izdavanje ove potvrde. Organizacija ocjenjuje proizvode na temelju halal
(dopusteno) i thayyiban (zdravo), prvi broj ispituje proizvode po Serijatskom pravu, a drugi
odnosi se na sigurnost, kvalitetu, Cisto¢u i autenti¢nost. Ova vlast je jedina neprofitabilna
organizacija koja upravlja izdavanjem halal certifikata od 1994. Valjanost je dvije godine, a
certificirani plan podvrgnut ¢e se rutinskim pregledima tijekom tog razdoblja. Prema malezijskim

zakonima o hrani, sigurnost hrane odnosi se na razli¢ita pitanja od oznacavanja, pakiranja, hrane
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i osobne higijene do rukovanja hranom, transporta, ¢ak i licenciranja i odrzavanja (HDC, 2013).
Stoga su oni proizvodaci koji su uspjesno primili certifikat, koristili ga za izgradnju povjerenja

kupaca i njihovu sigurnost u kvalitetu proizvoda.

Takoder se tvrdi da je poslanik Muhammed s.a.v.s. izbjegavao mijesati nisko i visoko kvalitetne
proizvode na istom mjestu (Arham, 2010). Poslanik Muhammed s.a.v.s. nije razmatrao samo
pozicioniranje nego je i objasnjavao slabe tocke proizvoda. Znacajno je da nikada nije skrivao
bilo koji aspekt slabosti proizvoda od kupaca. Stoga, slijededi poslanika Muhammeda s.a.v.s.,
informacijsku oznaku treba priloziti i razviti na temelju sadrzaja odnosno sastojaka uklju¢ujuci
sve aspekte proizvoda. Al-Buraey (2004) je pregledao neke uvide u upravljanje marketinskim
miksom iz islamske perspektive i zaklju¢io, na temelju islamskog pristupa, da proces proizvodnje

treba biti u skladu s kriterijima vrijednosti i utjecaja proizvoda na cijelo drustvo.

3.2.2 Strategija odredivanja cijena

Cijena je alat kojim kupac placa proizvode ili usluge koje nudi tvrtka. Opcenito, cijena usluge
ukljuuje razmatranja u vezi s fiksnim troskovima (rezijski troskovi) i varijabilnim troskovima
(ukljuCujuci troskove rada i materijala). Element se sastoji od odredivanja popusta na cijenu te
odredivanje provizije za usmjeravanje suradnje i kredita (termin za prodaju proizvoda i usluga)
(Suherly, Affif, Arief i Guterres, 2016). Cijena takoder mora biti konkurentna, ali to ne mora
nuzno znaciti najjeftinije, male tvrtke mogu se natjecati s veéim rivalima dodavanjem dodatnih
usluga ili detalja koji ¢e kupcima ponuditi bolju vrijednost za novac. Strategija cijena moze
varirati na trzistu zbog mnogih razloga povezanih s modelom PESTEL kao Sto su politicke,
ekonomske, drustvene, tehnoloske, ekoloske i pravne sile. Stoga te snage imaju ucinke na

cjenovnu komponentu marketinske strategije (Abdullah Saif, 2015).
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Cijena je drugi element marketinskog miksa koji se moze nazvati naplaéenom vrijednos¢éu bilo
koji proizvod ili uslugu. Fiksiranje cijene proizvoda je najtezi proces za tvrtku jer moraju uzeti u
obzir mnogo ¢imbenika kao Sto su potreba za proizvodom, ukljuceni troSkovi, potroSaceva
obveza placanja, pravila i propisi u razli¢itim zemljama, vladina ograni¢enja te cijene koje
napla¢uju konkurenti za sliéne proizvode. Stoga je strategija odredivanja cijena najkriti¢nija
odluka koju tvrtka treba paZljivo donijeti jer ima utjecaja na profitabilnost organizacije. Na
temelju Porterovih generickih strategija, organizacija ima razliCite strategije koje su troskovno

vodstvo, diferencijacija, fokus na trosak i fokus na diferencijaciju.

TroSkovno vodstvo je strategija koju tvrtke koriste za povedanje ucinkovitosti i smanjenje
troSkova proizvodnje ispod prosjeka industrije ili svog najblizeg konkurenta. Ako tvrtka izabere
ovu strategiju, oni mogu postaviti cijenu svojih proizvoda ispod cijene svojih konkurenata i

privuci nove kupce ili eliminirati svoje konkurente nudedi proizvod s nizom cijenom kupcima.

Osim toga, tvrtka takoder moze odabrati koriStenje strategije diferencijacije koja ¢e razlikovati
proizvod ili uslugu od drugih slicnih proizvoda koje nude konkurenti na trzistu. Po implementaciji
ove strategije, tvrtka ¢e se fokusirati na ponudu jedinstvenog proizvoda ili usluge u smislu
dizajna, znacajke, imidZa robne marke, kvalitete ili usluge kupcima, a ne fokusa na trosku. Stoga
¢e tvrtka za svoj proizvod postaviti vise cijene od svojih konkurenata nudedi jedinstvene
znacajke po kojima se njihov proizvod razlikuje od konkurencije i kupci ée vidjeti dodanu
vrijednost u svom proizvodu. Osim toga, tvrtka takoder mora analizirati potraznju za proizvod u

svakoj zemlji kako bi osigurala odgovarajucu cijenu za svoj proizvod.

Prema islamskom kontekstu dobiti neSto jednostavno bez napornog rada je strogo zabranjeno.
Takoder nije dopusteno prodavati proizvode po cijeni vecoj od cijene inputa (Rosly, 2001).
Slijededi islamsko ucenje, mijenjanje cijene bez promjene kvalitete ili koli¢ine smatra se
varanjem (Al Serhan i Alobaitha, 2013). Saeed i sur. (2001) proucavali su medunarodnu
marketinsku etiku iz islamske perspektive i argumentirali da se profitno maksimiziranje ne bi
trebalo smatrati prioritetnim u marketingu iz islamske prakse. No, ukazao je da islam ne

zabranjuje kontrolu cijena i izmjene kako bi se pokrile potrebe trZista. To znadi da islamska etika
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dopusta trazenje viSih cijena kao rezultat prirodne oskudice opskrbnog lanca ili prilagodbe
gornje granice cijena kako bi se ogranicilo oportunisticko ponasanje na trzistu (Hassan i sur.,

2008).

Medutim, cijenu treba prilagoditi tako da odrazava korist za kupce i na nacin da ne Steti
prodavadima. Osim toga, islam takoder zabranjuje cjenovnu diskriminaciju izmedu kupaca,

prema islamskom ucenju, svi ljudi su duhovno jednaki pred Bogom.

3.2.3. Promocija

Promocije su sve aktivnosti koje se poduzimaju radi komuniciranja i promicanja proizvoda ili
usluga na ciljano trziste (Gituma, 2017). One ukljuCuju aktivnosti kao Sto su brendiranje,
oglasavanje, PR, korporativni identitet, upravljanje prodajom, posebne ponude i izlozbe.
Promocija mora privuéi pozornost, biti privlacna, prenositi dosljednu poruku i prije svega dati

kupcu razlog da odabere odredeni proizvod.

Dobra promocija nije jednosmjerna komunikacija, ona treba otvoriti put za dijalog sa kupcima i
koristima koje kupac ima od proizvoda. Strategija promocije je glavna komponenta u
marketinskom miksu strategija. PomaZe poduzeu da komunicira s kupcima o svojim
proizvodima ili uslugama. Promotivna strategija prikazana u tablici 3. sastoji se od niza
elemenata koji ukljucuju osobnu prodaju, promociju, oglaSavanje, odnose s javnoScu i izravni
marketing za privlaenje potencijalnih kupaca. Ovi elementi utjeCu na odnos izmedu kupca i

poduzeca koji je bitan za poboljSanje prodaje proizvoda ili usluge (Muchiri, 2016).

Tablica 3. Vrsta metoda promocije

Oglasavanje (masovni Vanijski oglasi, poslovni imenici, ¢asopisi i
mediji) novine,
televizija i/ili filmovi i radio

Unapredenje prodaje Kuponi, popusti, programi preporuka i poticaji
za vjernost
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Odnosi s javnoscu Predstavljanje medijima, javni dogadaji,
vijesti/medijske objave

Osobna prodaja Prodavadi, izlozbeni saloni, izlozbe, sajmovi

Izravni marketing Katalozi za narucivanje postom, slanje
masovne poste, e-posta, telemarketing

Digitalni marketing Web stranice tvrtki, drustveni mediji
(Facebook ili Twitter), blog,
promocije putem mobilnih telefona, YouTube

Izvor: izrada autorice prema: Bahador (2019.), The effect of marketing mix on organizations
performance [e-publikacija], preuzeto 1. kolovoza 2023. s
https://www.researchgate.net/publication/336471791_THE_EFFECT_OF_MARKETING_MIX_ON
_ORGANIZATIONS_PERFORMANCE

Promocija je niz strategija i ideja koje provode trgovci kako bi potaknuli krajnje korisnike na
prepoznatiljivost marke. Usluga prodaje nije laka zbog nematerijalne usluge. Promocija je
funkcija informiranja, uvjeravanja i utjecaja na potrosace na odluku o kupnji. MoZe se definirati
kao bilo koja komunikacijska aktivnost Cija je svrha promicati proizvod, ideju ili uslugu u
marketinski kanal kako bi se doslo do krajnjeg potroSaca. Promocija utjeCe na znanje, stavove i
ponasanje primatelja te daje ciljanoj publici to¢ne informacije koje su im potrebne za donosenje

odluke o kupnji (Daniel, 2018).

Poduzece mora imati dovoljno informacija o svojim potrebama kupaca i nadinu na koji kupac
gleda na proizvod. Oglasavanje je snaina metoda strategije promocije koja obi¢no pokriva
komunikacijske metode koje se placaju poput televizijskih reklama, radijskih reklama, tiskanog
medija i internet oglasa. Oglasavanje je svaki oblik informiranja i promicanje skupa ideja koje
pomazu u informiranju kupaca o novim proizvodima i pomaze smanijiti barijere izmedu kupaca i

poduzeca (Handayani, 2022).

Promocija je jedna od glavnih komponenti marketinskog miksa s islamskog gledista. Zakarija i
Abdul-Talib (2010) koji su proucavali marketinsku strategiju islamskog trziSta orijentiranog

kulturnom modelu, predlozZili su uspostavu promotivnih kampanja koje su eticki osjetljive na
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razlicite kulturne preferencije. Hr i Ratnasari (2012) takoder su raspravljali o oglasavanju
islamskih vrijednosti koje bi mogle izgraditi vece povjerenje kod kupaca s viSim islamskim

znanjem.

S obzirom na to, Rahim (2009) je primijetio da se islamsko oglasavanje ne razlikuje mnogo od
konvencionalnog, ali se moglo ocitovati samo ako postoji duboka predanost islamu, vjeri koja je
odsutna kod nemuslimana. Medutim, postoje neka druga vazna pravila, srediSnja za marketing

islamskog koncepta kao $to je objaSnjavanje istine (Saeed i sur., 2001).

Abdullah i Ahmad (2010) proucavali su uskladenost s islamskim obi¢ajima medu tvrtkama u
Maleziji i toplo se preporucuje izbjegavanje neetickog i obmanjuju¢eg ponasanja ili koristenja
Zena kao objekta za privlacenje kupaca. Zapravo, usvajanje takve marketinske strategije koja se
koristi u drugim ne halal industrijama nije u skladu s islamskim zakonom. Karimova (2012) koji je
takoder istrazivao brendiranje i oglasavanje u islamskom konceptu tvrdi da su islamska nacela
strogo zabranila koriStenje seksualne i emocionalne privlacnosti jer doprinosi tuposti uma. U

Serijatskim nacelima oni se mogu identificirati kao jedan aspekt od ikrah (prisila).

Jedan od drugih najznacajnijih argumenata koji se vezu za islamsku promociju je potreba da se
otkriva istinu i izbjegava skrivanje Cinjenica o proizvodima. Prema Poslaniku s.a.v.s., “Onaj tko
vara (ghassh) nije jedan od nas” (An Nawawi, 1989.). Drugim rijeCima, prodavaci moraju
razjasniti sve povezane informacije ukljuc¢ujuci nedostatke putem svojih marketinskih kampanja
(Niazi, 1991). Osim toga, trgovci bi trebali izbjegavati pretjerano guranje na nacin da kupci se ne
osjecaju prevarenim. Saeed i sur. (2001), strogo je zabranjena izrada nedokazane tvrdnje, lazne
zakletve ili svjedoc¢anstva i neposten govor radi olak$avanja prodaje robe. Stovie, proizvod bi
trebao komunicirati unutar postenih i etickih granica, a prodavatelj ne bi trebao koristiti
manipulativho promidZbeno ponasanje kako bi manipulirao osnovnim instinktima potrosaca

(Shaw isur., 2010).
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3.2.4. Mjesto / Distribucija

Vrlo vazan element marketinga je mjesto koje se naziva i distribucija, koje se definira kao proces
i metode kojima proizvodi ili usluge dolaze do kupaca. Distribucija je element koji pomaze
kupcima i korisnicima da pronadu i zadrze kupnju proizvoda tih proizvodaca/pruzatelja u
trenutku potrebe. Dakle, distribucija moze postati funkcionalan sloZeni sustav u kojemu su
proizvodaci, posrednici i neovisna trgovina i interesi potro$aca potpuno kompatibilni jedni s
drugima u odredenom okoliSu i odredenom vremenu (lSoraité, 2016). Organizacija mora

odabrati hoce li prodavati izravno osobama ili preko distributera (Thabit & Raewf, 2018).

Polozaj se odnosi na mjesto gdje se dostupni proizvodi i usluge mogu prodati ili kupiti. Kupci
mogu kupiti proizvode ili usluge na trzistu, bilo fizickom ili virtualnom. Mjesto je proces u kojem
organizacije odlucuju gdje ¢e locirati svoju trgovinu i koliko ¢e trgovina imati (Gituma, 2017).
Proizvod mora biti dostupan na pravom mjestu, u pravo vrijeme i u pravoj mjeri odrzavati
trosSkove skladistenja, zaliha i distribucije na prihvatljivoj razini. Osim toga, mjesto takoder znaci
naCine prikazivanja proizvoda skupinama kupaca. Osim toga, strategijama plasmana ili
distribucije koje tvrtka koristi za dopremanje proizvoda i usluga razli¢itim kanalima i mrezama
dolazi do krajnjeg kupca, bilo izravno ili neizravno. Posrednici ukljuuju agente, veletrgovce,
distributere i trgovce na malo. Ovi elementi pomaZu u osiguravanju da tvrtka kupcima pruzi

kvalitetnu korisnicku uslugu koja utjece na razinu zadovoljstvo kupaca (Muchiri, 2016).

Geografski poloZaj ima znacajan utjecaj na profit poduzeca. To moZe biti zbog dostupnosti i
blizine sirovina i radne snage, blizine kupaca i konkurencije, infrastrukture i troSkova prijevoza
(Gituma, 2017). Maloprodajne trgovine smjeStene daleko od svojih kupaca imaju negativan

ucinak na njihovu namjeru kupnje jer smanjuje ucestalost posjeta kupaca trgovini.

Prema islamskoj etici, distribucijskim kanalima nije dopusteno stvoriti teret za krajnjeg kupca, u
smislu visih cijena i kasnjenja (Hassan i sur., 2008). Prema islamskoj etickoj perspektivi klju¢na
svrha distribucijskih kanala trebala bi biti stvaranje vrijednosti i poboljSanje Zivotnog standarda

eti¢kim isporukama zadovoljavajuée usluge. Arham (2010) tvrdi da prodava¢i ne mogu na
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temelju islamskih nacela prekidati ili manipulirati distribucijom proizvoda kako bi stekli viSe

profita.

Studije kao $to su Arham (2010), Kamaruddin i sur. (2012) i Saeed i sur. (2001) istaknule su neke
vazne aspekte distribucije s islamske tocke gledista, kao Sto je odabir odgovarajudeg
distribucijskog kanala, pravovremena isporuka i izbjegavanje mijeSanja halal s nehalal
proizvodima u smislu skladistenja i distribucije. Po halal standardu, logisti¢ka usluga je klju¢na za
osiguranje halal standarda duz lanca opskrbe (Rajagopal i sur., 2011). Tieman (2013) koji su
proveli eksplorativno istrazivanje kako bi definirali opseg definirane halal logistike i logisticke
djelatnosti kao Sirok spektar usluga od transporta, skladisStenja, manipulacije materijalom, gdje

svi procesi trebaju biti u skladu s kriterijima postavljenima u halal standardu.

Zapravo, postoji samo nekoliko dostupnih studija o halal logistici (Zulfakar i sur., 2012).
Dostupna literatura kao Sto su Zhang i sur. (2012) i Shifii i Khadijah (2012) uglavhom je
usmjerena na integraciju IT-a u opskrbne lance kako bi se stvorila moguénost pracenja za
potrosace, medutim, trenutno postoji sve vedi interes za temu halal logistike. Osobito kako
logisticke usluge uskladene sa Serijatom mogu stvoriti vrijednost u halal industriji (Syazwan i

Bakar, 2014).

Na primjer, Malezija je uvela halal logisticki certifikat. Ovaj standard se zove Halalan-Toyyiban
Assurance Pipeline System Requirements, koji pokriva sve procese povezane s prijevozom
usluge lanca robe i/ili tereta (HDC, 2013). U nekim je zemljama vlada shvatila svijetlu buduénost
i poceli su ulagati u ovaj sektor tijekom posljednjih nekoliko godina. Malezija je medu logisti¢kim
industrijama, zemlja cijenjena rastom po prosjec¢noj stopi od 12 % po godini (Kamaruddin i sur.,
2012). Kamaruddin i sur. (2012) takoder su zakljucili da potraznja i povezani trosak utjecu na
odluku potro$aca o koristenju halal logisticke usluge. Ova rastuéa stopa pokazuje spremnost

muslimana da koriste ovu uslugu.
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3.3. Promicanje svijesti o halalu u zemljama OIC-a i zemljama koje nisu ¢lanice OIC-a

Fundamentalno razumijevanje halala je bez sumnje pomoglo muslimanima potrosac¢ima da u
posljednijih nekoliko destlje¢a podignu vecéu svijest o halalu. U eri globalizacije halal je iz
tradicionalnog shvacanja nadograden u moderno doba. Halal svijest odnosi se na razumijevanje
i priznavanje islamskih prehrambenih pravila i propisa na hranu i pice, kozmetiku, lijekove,

putovanja i turizam te medicinski turizam.

Za potro$aca muslimana, halal hrana i pi¢e znaci da su proizvodi udovoljili zahtjevima propisanih
islamskih propisa, dok za potrosaca nemuslimana predstavlja simbol higijene, kvalitete i
sigurnosti proizvoda kada se proizvodi strogo prema holistickom halal standardu - sustav
upravljanja jamstvom. Razina svijesti o halal hrani i konzumaciji proizvoda medu muslimanima

sve je vec¢a u zemljama OIC-a i izvan OIC-a.

U zemljama OIC-a, obrazovna izlozenost moze se koristiti za podizanje svijesti ljudi o halal
nacinu Zivota. U zemljama izvan OIC-a, nedostatak transparentnosti zbunjuje muslimanske
potrosace jesu li proizvodi u skladu s njihovom halal definicijom. Na primjer, muslimanske
potrosace ne treba poucavati Sto je halal, ali ih treba informirati o sljedivosti i sastojcima

proizvoda.

Halal svijest je vazna kako za zemlje OIC-a tako i za zemlje koje nisu ¢lanice OIC-a, jer promice
bolje razumijevanje islamskih prehrambenih zakona i propisa, te osigurava da su hrana i pice

koje muslimanska zajednica konzumira u skladu s islamskim zakonom.

U tablici 4. broj¢ano je prikazana sve veca potraznja za halal proizvodima i povecanje broja
organizacija za halal certificiranje u zemljama koje nisu ¢lanice OIC-a pri ¢emu je pozitivan razvoj
koji ¢e pomodi u povecdanju dostupnosti halal proizvoda i promicanju svijesti o halalu na

globalnoj razini (Jinna i Ansari, 2023).
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Tablica 4. Popis uvoznika i izvoznika OIC-a u 2020.

Najvedi izvoznici u OIC zemlje

Najveci OIC uvoznici

*u milijardama dolara

*u milijardama dolara

Kina $25 Saudijska Arabija $31
Indija $22 UAE $23

USA $17 Turska $22

Brazil $17 Indonezija $21

Rusija $14 Malezija $21
Francuska $13 Egipat $17

Turska $11 Nigerija $11
Njemacka $10 Algerija $10
Argentina $9 Irak $10

Indonezija $9

Banglade$ $9

Izvor: izrada autorice prema: DinarStandard (2022), State of the Global Islamic Economy Report

[e-publikacija], preuzeto 30. srpnja 2023. s

https://cdn.salaamgateway.com/reports/pdf/State+of+the+Global+lslamictEconomy+Report+2

022 V2 Updated.pdf
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4. ISTRAZIVANJE MARKETINSKIH AKTIVNOSTI HALAL PROIZVODA

4.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Glavni cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti zadovoljstvo marketinskim aktivnostima
potrosaca halal prehrambenih proizvoda dostupnim na trziStu u Republici Hrvatskoj kroz

C¢imbenike koje utje¢u na kupovinu takvih proizvoda.

Istrazeno je postoji li zainteresiranost za nastavak kupovine takvih proizvoda, odnosno smatraju
li potrosaci potrebnim povedati ponudu i dostupnost uz promociju i osvjeStavanje populacije o

dobrobitima halal proizvoda.

4.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe diplomskog rada metodologija se temeljila na kombiniranju kvantitativnih i
kvalitativnih metoda istrazivanja. Provelo se opisno istrazivanje na uzorku od 119 ispitanika i
potrosaca halal prehrambenih proizvoda za Cije potrebe se kao instrument istrazivanja koristio
upitnik u kojem se primijenila i prilagodila ljestvica iz rada Demirel i Yasarsoy (2017.) koji ispituje
sklonost ljudi u Kastamonu prema halal proizvodima. Od 119 ispitanika, svi su izjasSnjeni kao

konzumenti halal prehrambenih proizvoda.

Anketni upitnik se sastojao od 19 pitanja, od cCega su 18 pitanja zatvorenog, a 1 pitanje

otvorenog tipa. Koristen je namjerni prigodni uzorak, a veli¢ina uzorka je 119 ispitanika.

Anketni online upitnik je sadrZzavao pismenu uputu za popunjavanje. U anketnom upitniku
ispitanicima je zagarantirana anonimnost uz kratko objasnjenje cilja i svrhe provodenja ankete.

Koristeni anketni upitnik nalazi se u prilogu na kraju rada.

U sklopu kvalitativnog istrazivanja provela su se dva dubinska intervjua s rukovoditeljem Centra
za certificiranje halal kvalitete te vlasnikom i direktorom poduzeéa “Nase klasje” kako bi se
analizirali rezultati dobiveni opisnim istraZivanjem. Ovdje je kao instrument istraZivanja posluZio

vodic.
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4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1. Rezultati anketnog upitnika

Anketni upitnik proveden je na mjestu dogadaja Sarajevo halal fair, te medu skupinama ljudi koji
Zive u Zagrebu i Rijeci. U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 119 ispitanika. IstraZzivanje je
provedeno online upitnikom putem Google formsa. Upitnik se sastojao od pitanja zatvorenog te

jednog otvorenog tipa.

Grafikon 4. pokazuje da je od ukupno 119 ispitanika 68% (76) Zenskog roda, a 32% (43) je

muskog roda.

Grafikon 4. Spolna struktura
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lzvor: Izrada autorice

U grafikonu 5. vidljivo je kako je najveci postotak ispitanika dobne skupine 18 - 30 godina, ¢ak
56% (67), zatim 18% (21) ispitanika iz dobne skupine 30 - 40 godina. Nakon njih dobnoj skupini
od 40 - 50 godina pripada 16% (26) ispitanika, a dobnoj skupini preko 50 godina pripada 10%
(12) ispitanika.
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Grafikon 5. Dobna struktura
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lzvor: Izrada autorice

Grafikon 6. prikaz je vjeroispovijesti sudionika ankete koja je jedan od klju¢nih faktora kod
analize buduc¢i da je muslimansko stanovniStvo obavezno konzumirati halal hranu, a u Republici

Hrvatskoj su manjinsko stanovnistvo.

Muslimanske vjeroispovijesti je 96% odnosno 114 ispitanika dok se 3% (3) ne izjaSnjava, a 2% (2)

je katoli¢ke vjeroispovijesti.
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Grafikon 6. Vjeroispovijest ispitanika
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lzvor: Izrada autorice

Nadalje, u anketnom upitniku ispitivali su se stavovi potrosaca halal prehrambenih proizvoda.
Ispitanici su zamoljeni da u pitanjima koja slijede izraze svoj stupanj (ne) slaganja sa odredenim
tvrdnjama. Koristena je Likertova skala od 5 stupnjeva u kojoj 1 oznacava ,,uopce se ne slazem®”,
a 5 oznacava ,, u potpunosti se slazem”. Mjerilo se zadovoljstvo potrosaca kroz marketinSku

strategiju 4P odnosno proizvod, cijenu, mjesto i promociju.

U nastavku rada prikazane su tablice i grafikoni srednjih vrijednosti prvo za svaki ¢imbenik

ukupno, a zatim za pojedine tvrdnje vezane uz svaki cimbenik zadovoljstva.

Tablica 5. Srednje vrijednosti ¢imbenika zadovoljstva

CIMBENIK SREDNJA
VRIJEDNOST

Proizvod 4,4

Cijena 4

Promocija 3,5
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Mijesto 3,1

lzvor: izrada autorice

Tablica 5. prikazuje srednje vrijednosti ocjena ispitanika za svaki ¢imbenik zadovoljstva. Sa svim
navedenim ¢imbenicima ispitanici se slazu, no s nekima su izrazili viSi, odnosno nizi stupanj
slaganja. Prosje¢na ocjena zadovoljstva proizvodom je 4,4 $to ukazuje na vainost kvalitete
takvog proizvoda. Nadalje cijena proizvoda (4) je vazan ¢imbenik potrosaca proizvoda, a nakon
njega je promocija (3,5). Od svih navedenih c¢imbenika, ispitanici su izrazili najnizi stupanj

slaganja mjestom proizvoda (3,1).

Grafikon 7. Srednje vrijednosti ¢imbenika zadovoljstva

Proizvod 44
Cijena 4
Promocija 3,5

Mjesto 31

lzvor: izrada autorice

Grafikon 7. vizualno prikazuje srednje vrijednosti ¢imbenika zadovoljstva poredane od najveée
prema najmanjoj. S prvim ¢imbenikom (proizvod) se ispitanici najvise slazu, a sa zadnjim
(mjesto) najmanje. Kupci koji su lojalni halal proizvodu i dalje imaju namjeru ponovne kupnje,
preporucit ¢e proizvod drugima te proizvod koji ima certifikat utje¢e na njihov izbor. S mjestom
proizvoda se ispitanici slazu (3,1), ali manje nego s ostalim ¢imbenicima. To ukazuje da ovako

niska ocjena mjesta moze ukazivati na potrebu unaprjedenja marketinske strategije po tom
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pitanju. Ukoliko se poboljsaju ostali ¢imbenici (prvo oni koji su nize ocijenjeni), to moze pomaodi

u povecanju postojece potrosnje halal proizvoda i razvijanju bududih.

Dalje u radu prikazane su tablice i grafikoni srednjih vrijednosti za tvrdnje vezane uz svaki

¢imbenik zasebno.

Tablica 6. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz proizvod

certifikatom.

PROIZVOD SREDNJA VRIJEDNOST
Nastavit ¢u kupovati proizvode s halal 4,7

certifikatom.

Ako proizvod koji ¢u kupiti ima halal certifikat, | 4,4

to postaje jedan od razloga koji utjece na moj

izbor pri kupnji.

Halal certificirani proizvodi uvijek 4,3

zadovoljavaju ocekivanja potrosaca.

Marka halal proizvoda je vazan. 4,3

Vazno mi je da kupujem proizvode s halal 4,3

lzvor: izrada autorice

Tablica 6. prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz proizvod. Ispitanici se sa veéinom

tvrdnji slazu (4,3), ali je povecanje vrijednosti vidljivo u tvrdnjama gdje proizvod koji sadrzi halal

certifikat postaje razlogom izbora pri kupnji (4,4), te najveée povecanje vrijednosti u nastavku

kupovine halal certifikata (4,7).
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Grafikon 8. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz proizvod

Nastavit €u kupovati proizvode s halal certifikatom.

Ako proizvod koji ¢u kupiti ima halal certifikat, to
postaje jedan od razloga koji utje€e na moj izbor pri
kupniji.

Halal certificirani proizvodi uvijek zadovoljavaju
ocekivanja potrosaca.

Marka halal proizvoda je vazan.

VaZno mi je da kupujem proizvode s halal
certifikatom.

Izvor: izrada autorice

Grafikon 8. vizualno prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz proizvod, od najvece prema

najmanjo;j.

Tablica 7. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz cijenu

CIJENA SREDNJA
VRIJEDNOST

Potrebno je o€uvati ravnotezu pristupacne 4,7

cijene i dobre kvalitete kod halal certificiranih

proizvoda

Zelim platiti vi$e za proizvode sa halal 34

certifikatom.

lzvor: izrada autorice

Tablica 7. prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz cijenu. Najvedi stupanj slaganja vidljiv
je u tvrdnji o¢uvanja ravnoteZe pristupacne cijene i dobre kvalitete (4,7), a najmanji u tvrdnji da

Zele platiti viSe za proizvode sa halal certifikatom (3,4).
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Grafikon 9. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz cijenu

Potrebno je ouvati ravnoteZu pristupacne
cijene i dobre kvalitete kod halal certificiranih
proizvoda

Zelim platiti vise za proizvode s halal
certifikatom.

lzvor: izrada autorice

Grafikon 9. vizualno prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz kvalitetu usluge od najvece

do najmanje.

Tablica 8. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz mjesto

MJESTO SREDNJA
VRIJEDNOST
TesSko je pronaci proizvode sa halal 3,6

certifikatom.

Ponuda halal proizvoda u svim gradovima 2,6
Republike Hrvatske je zadovoljavajuéa.

lzvor: izrada autorice

U tablici 8. vidljive su srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz atmosferu. S tvrdnjom da je tesko
pronaci proizvode sa halal certifikatom utvrden je stupanj slaganja (3,6), a s tvrdnjom da je

ponuda halal proizvoda u Republici Hrvatskoj zadovoljavajuca, ispitanici se ne slazu (2,6).
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Grafikon 10. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz mjesto

Tesko je pronaci
proizvode s halal 3,6

certifikatom.

Ponuda halal proizvoda

u svim gradovima

Republike Hrvatske je 26
zadovoljavajuca.

lzvor: izrada autorice

Na grafikonu 10. vizualno su prikazane srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz mjesto, poredane

od vecée prema manjoj.

Tablica 9. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz promociju

PROIZVOD SREDNJA
VRIJEDNOST
Svojim prijateljima i okolini predlazem 4

proizvode s halal certifikatom koje kupujem.

Reklame halal certificiranih proizvoda navode | 3,8
me da ih kupim.

Vodim ra¢una o ambalazi dok kupujem 3,6
proizvode s halal certifikatom.

Promocija halal proizvoda u Republici 2,5
Hrvatskoj je zadovoljavajuéa.

lzvor: izrada autorice

Tablica 9. prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz promociju. S tvrdnjom da proizvode sa
halal certifikatom predlaZu prijateljima i okolini se najvise slazu (4), a s tvrdnjom da je promocija
u Republici Hrvatskoj zadovoljavajuéa se najmanje slazu (2,5). U rezultatima je vidljiva velika
razlika u ocjenama. Vidljivo je da nesto treba poduzeti po pitanju promocije kako bi Sto vise
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potrosaca bilo osvijeSteno i upoznato sa halal proizvodima. U prilog tome govore i komentari
ispitanika:

e Nisam upucena u njihovo postojanje. Slabo su zastupljeni u odnosu na ostale proizvode.
Trebalo bi povesti rauna o tome da se ti proizvodi reklamiraju te da muslimani diljem
Hrvatske budu osvijesteni i da im se pokaZe da postoje halal opcije.

e Smatram da bi se halal certifikat mogao bolje prikazati i objasniti muslimanima i
nemuslimanima u RH. Predstaviti, ne samo kao proizvode od vjerske vaznosti, ve¢ kao
proizvode koji su pazljivo spremni za trziste.

e Mislim da bi promocija kroz drustvene mreze pomogla pri educiranju gradana.

Grafikon 11. Srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz promociju

Svojim prijateljima i okolini
predlaZzem proizvode s halal A
certifikatom koje kupujem.

Reklame halal certificiranih
proizvoda navode me da ih 3,8
kupim.

Vodim racuna o ambalaZzi dok
kupujem proizvode s halal 36
certifikatom.

Promocija halal proizvoda u
Republici Hrvatskoj je 25
zadovoljavajuca.

lzvor: izrada autorice

Grafikon 11. vizualno prikazuje srednje vrijednosti tvrdnji vezanih uz promociju, poredane od

najvece do najmanje.

4.3.2. Dubinski intervju

Dubinski intervju se obavio sa rukovoditeljem Centra za certificiranje halal kvalitete te vlasnikom

i direktorom poduzeca “Nase klasje”.
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Po njihovom misljenju, klju¢an razlog za uvodenje halal certifikata je osluskivanje potreba trzista
i traZzenje nacina kako da se reagira na zahtjeve trzista. Kako bi ljudi dozivjeli da ih se respektira
kao kupce vise ako su proizvodi oznaceni halal oznakom, onda je potrebno i poduzeti odredene

mjere.

Zadada Centra za certificiranje halal kvalitete je da potroSacima koji traze halal proizvode i koji
znaju i razumiju Sto halal predstavlja, osigura takvu vrstu proizvoda. Primarno se to odnosi na
sve muslimane koji Zive u Hrvatskoj, ljude koji dolaze kao turisti, a novije i kao radna snaga. Te
da poduzeéima koja su konkurentna i koja su izvozno orijentirana lakse izlaze na trziSta koja

traze halal certifikat.

Trenutna promocija halal proizvoda je samo osvjeStavanjem javnosti Sto su kriteriji halal
standarda. Svako pakiranje proizvoda sadrzi znak, na promo materijalima takoder se istice halal
oznaka, a kada se sudjeluje na medunarodnim sajmovima, navode se ostali halal standardi.
Trenutno se koriste dva prodajna kanala, a to su Retail i Horeca dok se ne pravi razlika u cijeni

halal i standardnih proizvoda. Potreba za promocijom je velika.

Uz dosadasnje provodenje odredenih edukacija i kampanji kako sa osobama koji su muslimani,
ali isto tako i kroz edukacije koje se provode sa poduzeéima te seminare u komorama i drugim
institucijama postoji josS jedan veliki prazan prostor gdje bi se trebalo kroz obrazovni sustav vise
uciti o halalu. U smislu $to je halal standard se govori, ali uspostavljanje kolegija u visokom
obrazovanju je sigurno nesto na ¢emu se dodatno treba raditi kako bi studenti s fakulteta izlazili

te bili spremni i znali $to su to halal standardi i koje su moguénosti trZista.

Takoder, trebali bi se iskoristiti svi marketinski kanali za promociju, ali nazalost jos uvijek je
slaba zastupljenost na najve¢im sajmovima halal proizvoda i usluga gdje zaista postoji joS jedna
velika mogucnost za izvoz Republike Hrvatske. Promocija se treba vrsiti dvostruko. Na jednoj
strani u samom poslovnom svijetu, odnosno predstaviti svim sudionicima u lancu prehrane sto
halal jeste, koje su prednosti i koje prilike nudi. U poslovnoj zajednici unutar lanca opskrbe
hranom trebalo bi prezentirati Sto je to halal, na koji se nacin dolazi i koje su prilike. S druge

strane prema potrosacima, u koliko bi se iSlo sa relaksiranim pristupom u smislu manje vezanim
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uz religiju uz islam, da bude vise ukljuivo. Prezentacija treba viSe govoriti o dobrobitima za

zdrav Zivot i nacin Zivota.

Potrebno je takoder i osvjesc¢ivanje kako muslimana tako i ne muslimana o dobrobitima halala
kao zdrave prehrane. Danas recimo piSe bezglutenski proizvod koji bi trebao biti “zdrav” za one
koji to prakticiraju, a kada se malo bolje pogleda deklaracija tih proizvoda, oni su ¢esto puni
Secera i razliCitih drugih Stetnih sastojaka. Europske direktive teze tomu da u buduénosti vise
budu usmjerene ka kvaliteti samog proizvoda i marketinSkom oglasavanju na koji se uopcée nacin

smije oznaciti proizvod, a da ne dolazi do zavaravanja potrosaca.

Sto se ti¢e priznavanja halala i njegovog standarda, podrzavaju ga sve institucije. Od Hrvatskog
zavoda za normu gdje je sluzbeno registriran do Ministarstva gospodarstva i odrZivog razvoja
koje je nedavno izdalo prvi katalog halal proizvoda do Ministarstva turizma i sporta jer je u novoj
strategiji za razvoj odrzivog turizma do 2030. halal dio strategije koje ¢e se razvijati pod

posebnim oblicima turizma.

Dok je Horeca kanala prepoznao halal kao dodatnu kvalitetu podizanja razine usluge. Svo
osoblje prolazi edukaciju, koristi iskljucivo halal proizvode,a time hoteli i ugostitelji pokazuju da
nemaju predrasude, nego da su spremni svakoga maksimalno ugostiti,Sto ugostiteljstvu jeste
krajniji cilj - kontinuirana kvaliteta. Tome svjedoce hotelijeri u Hrvatskoj koji vise od deset godina

imaju halal certifikat i ujedno doprinosi njihovom dodatnom profitu.
Nakon iznesenih rezultata istraZivanja, sugovornici kazu:

“Povezivanje poduzeca koja sadrze halal certifikat je definitivno potrebno, da li kroz klaster ili
neku drugu formu. Na svjetskim sajmovima, ono $to moze privuéi paznju je jedan veliki okvir, a

unutar tog okvira postoje oni koji to realiziraju. Da je potrebna suradnja, definitivno da.”

“Stoji se na raspolaganju da se proizvodi prvobitno certificiraju, da se proba razli¢itim kanalima
izaci na trZiste. Jedan od nacina jeste Halal business forum koji se odrzava u Zagrebu, koji jest
platforma kako bi se povezivali proizvodacdi sa distributerima i kupcima, kako bi se turisticki

sektor umrezavao te ono Sto uvijek istiCem - potencijal investicija. Jednostavni su ekonomski
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parametri, rast populacije koja konzumira te proizvode i rast kupovne modéi. To su osnovne
stavke prema kojima osluskujuéi trziste, vidi nova moguénost na trziStu i da se tome

jednostavno prilagodi.

“Najveca prilika je prvo na nasem trziStu jer se sustav izuzetno razvija, poglavito Horeca kanal.
Postoji velika moguénost jer se puno proizvoda u Hrvatsku uvozi, a druga stavka ovisno o velicini
poduzeda i njihovim kapacitetima proizvodnje i kvalitete proizvoda je svakako izvoz. Imamo
deficit izmedu izvoza i uvoza, a svi znamo da su izvozno orijentirane zemlje puno jace i otpornije
na krize. Definitivno je buduénost u izvozu halal proizvoda. Cilj je privudi turiste, a treée Sto smo

rekli su investicije odnosno ulazak novog, svjezeg kapitala.”

4.4. Ogranicenja istrazivanja i preporuke za buduca istrazivanja

Kada je rije¢ o moguc¢im ograniCenjima provedenog istrazivanja, potrebno je krenuti od
reprezentativnosti odabranog uzorka. IstraZivanje je provedeno na prigodnom uzorku od 119
sudionika. Na dalje, u istrazivanju nisu sudjelovale sve osobe koje kupuju i znaju za halal
prehrambene proizvode, nego su odabrane svega tri skupine ljudi do kojih se moglo dodi. No,
ukoliko se Zele dobiti podaci na razini Republike Hrvatske potrebno je provesti detaljnije i

opseznije istraZivanje.

Sudionici istraZivanja mogli su dati iskrivljene odgovore zbog nedovoljne upuéenosti u stvarno

stanje trzista halal prehrambenih proizvoda.

U svakom slucaju, rijec je o vrijednom istraZivanju koje bi u buduénosti bilo vazno prosiriti, a sve
s ciljem Sto boljeg upoznavanja vrijednosti halala, njegovog standarda i trziSta koje se otvara

Republici Hrvatskoj.

4.5. Preporuke za poduzetnike

Temeljem provedenog istraZzivanja mogu se zakljuiti sljedece preporuke za poduzetnike koji
Zele marketinskim strategijama unaprijediti prodaju halal prehrambenih proizvoda i samim time

povecati zadovoljstvo potroSaca istima kao i privuéi nove potrosace. Poduzetnicima se
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preporucuje prosSirenje ponude halal proizvoda koja se temelji na kupovnim preferencijama
potrosaca za koje postoji potraznja. Nadalje, potroSacima halal certifikat predstavlja razlog
kupovine odredenog proizvoda u odnosu na konkurenciju stoga je potrebno ponuditi proizvode

koji ¢e biti relevantni njihovim potrebama.

Potrebno je prilagodavati se inovacijama trzista. Halal certificirani prehrambeni proizvodi mogu
biti relevantani i atraktivani u danasnjoj prehrambenoj industriji. Takoder, potrebno je educirati
potroSace kako bi shvatili samu bit halal proizvoda jer je istraZivanjem dokazano da kupci
smatraju smanjenu potraznju za takvim proizvodima upravo zbog needuciranosti. Zbog
nedovoljne promocije i osvijeStenosti populacije o halal certificiranim proizvodima, savjet je
proizvodacima i poduzetnicima da postoji prostor u kojemu se sa svojom ponudom proizvoda i

marketinskim aktivnostima mogu izdvojiti od konkurencije , a ujedno i izai na takvo trziste.
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5. ZAKLJUCAK

Cilj diplomskog rada je bio istraziti zadovoljstvo potroSaca sa marketinskim aktivnostima halal
prehrambenih proizvoda s ciljem unapredenja aktivnosti proizvodaca. Takoder istrazivanjem
sadasnjeg stanja na hrvatskom trziStu otkrivaju se glavni ¢cimbenici koji utje€u na stanje. Za halal
prehrambenu industriju, zadovoljstvo potrosaca je izuzetno vazino jer ¢e se na taj nacin ostvariti
uspjesnost industrije, promicati svijest o dobrobitima halal certifikata kao zdravstveno
testiranog i preporucljivog proizvoda te Sirenju na halal trzisSte na kojemu je potencijal hrvatskih

proizvodaca velik kao i prilika za ostvarivanje prihoda.

U ovom istraZzivanju vecina ispitanika je navela da Zeli konzumirati halal proizvode. Primjera radi,
vecina ispitanika istaknula je da ¢e i dalje kupovati halal proizvode. Nadalje, veéina ispitanika se

slozila da im je kupnja halal certificiranih proizvoda vazna.

U zakljucku, zadovoljstvo potrosaca halal prehrambenim proizvodima ima izravan utjecaj na
potrosnju na halal trzistu u Republici Hrvatskoj. Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici imaju
visoku tendenciju konzumiranja halal certificiranih proizvoda te uz promociju halal proizvoda u
cilju podizanja svijesti o dobrobitima takvih proizvoda, broj halal proizvoda na trziStu moze se

povecati.
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PRILOZI

Prilog 1. Anketni upitnik

Upitnik o halal prehrambenim proizvodima u Hrvatskoj

Postovani,

ova se anonimna anketa provodi u svrhu identifikacije zadovoljstva i promocije halal
prehrambenih proizvoda u Republici Hrvatskoj na Specijalistickom diplomskom struénom studiju
Ekonomika poduzetniStva na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu u svrhu izrade specijalistickog
diplomskog stru¢nog rada. Trajanje popunjavanja anketnog upitnika je 5 minuta. Vasi odgovori
pomoci Ce pri izradi rada koji ¢e biti dostupan u knjizniéno-dokumentacijskom centru EFZG-a.
Unaprijed vam zahvaljujemo na utroSenom vremenu i trudu.

Kojeg ste spola?
M

~

yA

Koliko imate godina?
18- 30
30-40
40 - 50
Preko 50

Koje ste vjeroispovijesti?
Katolik
Pravoslavac
Protestant
Musliman
Ostale religije
Ne izjaSnjavam se

Nastavit ¢u kupovati proizvode s halal certifikatom.
Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Ako proizvod koji ¢u kupiti ima halal certifikat, to postaje jedan od razloga koji utjeCe na moj
izbor pri kupnji.
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Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Halal certificirani proizvodi uvijek zadovoljavaju ocekivanja potrosaca.
Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Marka halal proizvoda je vazna.
Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Vazno mi je da kupujem proizvode s halal certifikatom.
Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Potrebno je ocuvati ravnotezu pristupacne cijene i dobre kvalitete kod halal certificiranih
proizvoda.

Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Zelim platiti vie za proizvode s halal certifikatom.
Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Tesko je pronadi proizvode s halal certifikatom.
Uopéeseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Ponuda halal proizvoda u svim gradovima Republike Hrvatske je zadovoljavajuca.
Uopceseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Svojim prijateljima i okolini predlazem proizvode s halal certifikatom koje kupujem.
Uopceseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Reklame halal certificiranih proizvoda navode me da ih kupim.
Uopceseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Vodim ra¢una o ambalazi dok kupujem proizvode s halal certifikatom.
Uopceseneslazem 1 2 3 4 5 Skroz se slazem

Promocija halal proizvoda u Republici Hrvatskoj je zadovoljavajuéa.
Uopce nisam zadovoljan/na 1 2 3 4 5 Skroz sam zadovoljan/na

Imate li neki komentar ili sugestiju u vezi s trziStem halal hrane u Hrvatskoj?
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Prilog 2. Dubinski intervju

Dubinski intervju 1

Koje godine je uveden halal certifikat u vase poduzece?

Koji su bili kljuéni razlozi odnosno vas stav vezan za njegovo uvodenje?

Koliko je bilo teSko dobiti halal certifikat, ako je bilo - koji su razlozi?

Postoji li potraznja za halal proizvodima u Hrvatskoj?

Smatrate li da su vasi halal proizvodi prepoznati na europskom/ regijskom/ hrvatskom trzistu?
Za kojim halal certificiranim proizvodom je najveéa potraznja?

Izvozite li svoje halal proizvode? Ako da, na koja trzista?

Na koja trzista biste josS mogli izvoziti?

Planirate li prosiriti asortiman proizvoda sa halal certifikatom?

Koja je vasa perspektiva u vezi halal trzista?

Na koji nacin vrsite promociju halal proizvoda sada? Kako biste ih joS mogli promovirati?

Da li radite dodatno brendiranje halal proizvoda?

Da li radite robne marke halal proizvoda?

Koje prodajne kanale koristite za halal proizvode?

Da li su halal proizvodi skuplji od standardnih?

Smatrate li da li su halal proizvodi prepoznati od strane drzavnih institucija/ trzista/ kupaca?
Prema vasem misljenju, Sto bi dodatno trebalo napraviti u RH vezano za halal trziSte/ proizvode?
Smatrate li da li je potrebno napraviti halal klaster proizvodaca?

Imate li jo§ neki komentar ili sugestiju u vezi s marketingom i distribucijom halal proizvoda u
Hrvatskoj?
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Dubinski intervju 2

Koja je vizija Centra za certificiranje halal kvalitete?

Koji su ciljevi i prioriteti Cnetra narednih godina?

Sto predstavljaju halal standardi u prehrambenoj industriji?

Sto obuhvaca edukacija u podrugju halal kvalitete hrane?

Koje drzavne institucije podrzavaju halal standardizaciju?

Mozete li predoditi trenutno stanje halal akreditacijskog i certifikacijskog standarda u RH?
Koji su prednosti i nedostaci stanja?

Kako je tematika pojma halala jo$ uvijek nepoznata ili povrsno poznata, koja je potreba/ vas
prijedlog za detaljnije upoznavanje?

Prehrambena industrija postaje sve osjetljivija i zabrinutija za proizvodnju i porijeklo hrane. S
kakvim se izazovima susrecete po tom pitanju?

Gdje vidite najvece prilike za domace proizvodace?

Da li je potrebno i na koji nacin informirati potrosace o sljedivosti i sastojcima proizvoda?
Obzirom na potraznju, da li postoje izazovi u halal certificiranju mesnih proizvoda?
Kakav je status i potencijal RH u odnosu izvoza na halal trziste?

Kroz koje marketinske kanale promovirati halal proizvode?

Sto znadi da halal certifikat predstavlja dozvoljenu hranu?

Koje eticke faktore je potrebno isticati poduzetnicima da prihvate halal certifikat?

Sto znadi halal certifikat hotelima, restoranima i ugostiteljima?

Koji potencijal vidite u sloganu Croatia - halal friendly destination?

Da li imate kakve preporuke hrvatskim poduzetnicima?

Vasa zavr$na misao je?
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