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Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca proizvoda

SAZETAK

PonaSanje potrosaca prilikom kupnje, subjektivan je osje¢aj pojedinca ili skupine ljudi, buduci
da svaki potrosac¢ ima svoju osobnu reakciju na kupnju ili potro$nju. Kako se za ponasanje
potroSaca moze reéi da je slozen proces, tako postoje i tri faze koje Cine cjelinu ponasanja
potroSaca, a tu su faza kupnje, konzumiranja i odlaganja, gdje se u svakoj fazi razmatraju
razli¢iti ¢imbenici. Takoder, potrosaci do zeljenog proizvoda ne dolaze samo kupnjom, vec¢ i
posudbom, darom, najmom i sli¢no, gdje prilikom koriStenja odredenog proizvoda stjeu razna
iskustva koja prenose na druge. Kako su pojavom interneta i internetskih trgovina potrosaci
sve vise informirani o proizvodima, tako su i njihove Zelje zahtjevnije. Da bi poslovni subjekti
ispunili o¢ekivanja potrosaca, vrlo dobro moraju razumjeti ponaSanje potrosaca proizvoda koje
mu nudi. Treba napomenuti kako se kultura razlikuje od skupine do skupine ljudi, odnosno
postoje znacajne razlike izmedu skupina ljudi, njihovim stanovima, razmisljanjima,
vjerovanjima i ostalim karakteristikama, no ipak najvise ovisi o pojedincu hoce li prihvatiti
kulturu koja mu je prenesena generacijama ili ¢e ju odbaciti. Kultura se pojavljuje kao adaptivni
proces Sto znaci da se stalno mijenja. Ipak, Cesto potrosaci ne primjecuju koliko kultura utjece
na njihovo ponasanje i donoSenje odluka sve dok ne komuniciraju sa pripadnicima drugih
kultura. Jedan od vecih znacaja promatranja potroSaca je dobna supkultura, jer zbog velike

dobne razlike Cesto znaci da postoji 1 velika razlika u ponaSanju i kupovnim navikama.

Klju¢ne rijeéi: Kultura, supkultura, potrosaci, ponasanje potrosaca



The impact of culture on product consumer behavior

ABSTRACT

Consumer behavior during shopping is a subjective feeling of an individual or a group of
people. Each consumer has their own personal reaction to the purchase or spending. Consumer
behavior can be explained as a complex process, so there are three phases that make up the
whole consumer behavior, and there are stages of buying, using, and disposing, where each
stage is considered by various factors. Also, consumers do not just come to the desired product
by purchasing them, but also by borrowing, gifting, renting, etc., where when using particular
products, consumers gain a variety of experiences that are passed on to others. With the internet
and online shopping consumers are increasingly informed about products, and so are their
demands. In order for businesses to meet consumer expectations, they must understand the
consumer's behavior in regard to the product he offers. It should be noted how the culture
differs from one group to another. There are significant differences between groups of people,
their dwellings, thoughts, beliefs, and other characteristics, yet most of it depends on the
individual, whether he will accept the culture passed down to him for generations or will he
reject it. Culture emerges as an adaptive process which means it is constantly changing. But
still, consumers often do not notice how much culture influences their behavior and decision-
making, only once they communicate with members of other cultures. One of the greater
significance of observing the consumer is an age subculture because large age differences often

mean that there are large differences in behavior and shopping habits.

Keywords: Culture, subculture, consumers, consumer behavior
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1. UvVOD
1.1 Ciljevi rada

Ovaj diplomski rad obraduje podruéje utjecaja kulture na ponaSanje potroSaca proizvoda.
Kultura kao jedna od sastavnica drustvenih cimbenika podrazumijeva sve duhovne i
materijalne vrijednosti koje utje¢u na ponasanje potrosaca kao pripadnika odredenog drustva.
Za bolju segmentaciju trziSta, poslovni subjekti trebaju odrediti ciljnu skupinu potrosaca
kojima prilagodavaju svoje proizvode, a vazno je da izucavaju njihovu kulturu i obrasce

ponasanja. Takoder, provedeno je istrazivanje utjecaja kulture na potrosace.

1.2 Metoda rada

Provedeno istrazivanje u ovom diplomskom radu temelji se na strucnoj literaturi i koristenju
odredenih internetskih ¢lanaka i stranica. Istrazivanje se provodilo putem Google obrasca te su
anketu mogle popunjavati osobe od najmanje 15 godina, pa na dalje. U anketi su ispitanici

iznosili svoja stajaliSta na postavljena pitanja.

1.3 Struktura rada

Ovaj diplomski rad sastavljen je od Sest poglavlja. U prvom poglavlju je uvod koji uvodi
Citatelja u temu rada i nacin istrazivanja. Drugo poglavlje obuhvaca temeljne pojmove
ponasanja potroSaca, objasSnjava klju¢ne ¢imbenike koji stvaraju utjecaj na ponasanje potroSaca
proizvoda, a objaSnjeni su i razlozi zbog kojih je potrebno proucavati ponasanje potroSaca
proizvoda. Nadalje, u tre¢em poglavlju detaljno je opisana kultura kao ¢imbenik koji utjece na
ponasanje potroSaca, definirana je kultura i njene karakteristike te su objasnjene druStveno
kulturne snage kao dio vanjskog okruzenja. Cetvrto poglavlje objasnjava supkulture te njihov
utjecaj na ponasanje potrosaca proizvoda. U petom poglavlju obradena je analiza provedenog
istrazivanja putem anketnog obrasca. U Sestom odnosno zaklju¢nom poglavlju, zakljucuje se

ovaj diplomski rad.



2. Ponasanje potrosaca

Ponasanje potrosaca se, u pogledu znanstvene discipline, pojavilo drugom polovinom
dvadesetog stoljea. Upravo tada, objavljena je i prva knjiga iz navedenog podrucja
marketinga. Kesi¢ (1999:1) isti¢e kako poznati americki ekonomist i profesor, Theodore Levitt,
navodi da marketinSka koncepcija zauzima ,,stav da industrija predstavlja proces zadovoljenja
potreba potrosaca, a ne proces proizvodnje roba“. Naime, proizvodnja se temelji i zapo€inje s
potroSaem, a ne sa materijalom, sirovinama, proizvodnjom i ostalim pomoénim inputima
proizvodnje. Prilikom kreiranja odredenog proizvoda vise nije potrebno samo posjedovanje
resursa, nego su potrosac i njegove zelje i potrebe postale temeljna odrednica prema kojoj se
proizvod kreira, a sve to sa svthom stvaranja vece dobiti i ostvarivanja zelja i potreba korisnika.
1z tog razloga, za poslovne subjekte je klju¢no da istraze i lociraju potrosaceve potrebe. Unato¢
velikom stupnju raznolikosti medu ljudima, svi potrosaci imaju jednake bioloSke potrebe, bez
obzira na mjesto rodenja. Pod bioloskim potrebama podrazumijevaju se potrebe za hranom i
picem, zrakom, krovom nad glavom i ostale egzistencijalne potrebe. Obrazovanje, iskustvo,
okolina i kultura u kojoj potroSac odrasta i Zivi ima veliki utjecaj na njih. Dakle, proizvodnja
se temelji na zadovoljenju potrosacevih Zelja i potreba, jer bez toga, poslovni subjekt ¢esto ne

moze ostvariti Zeljeni poslovni rezultat i Zeljeni cilj u poslovanju.

Schiffman i Kanuk (2004:4) smatraju da je proucavanje potreba i ponasanja potro$aca, u
pogledu posebne marketinske discipline, zapocelo u trenutku kada su marketinski stru¢njaci te
ponudaci primijetili da se potrosaci njihovih proizvoda i usluga ne ponasaju u svim situacijama
u skladu s njihovim pretpostavkama i marketinskim teorijama. Unato¢ brojnim hirovima i
hitovima, uvijek postoji odredeni dio potroSaca koje ne zanimaju proizvodi koje zanimaju
ostale potroSace. Takvi potroSaci, prije svega, odabiru proizvode koji ¢e odgovarati i
ispunjavati sve njihove zelje, potrebe, stavove i uvjerenja. Njih ne zanimaju proizvodi koji su
u odredenom trenutku popularni medu drugim potroSac¢ima ukoliko isti ne zadovoljavaju

njihove Zelje 1 potrebe.

PonaSanje potroSaca moze se definirati kao ,,specifican oblik ponasanja covjeka pri kupnji
proizvoda i usluga, a odnosi se na sve subjektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili
potroSnje. To je 1 naziv interdisciplinirane znanstvene discipline (primijenjene psihologije,
ekonomije, sociologije 1 marketinga) koja istraZuje ponasSanje potro$aca kao fenomen, te
svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju odredeno potrosacko ponasanje.” (Baleti¢
(1995), navedeno u Grbac i1 Loncari¢ (2010:17).



Proucavanje potrosaca bavi se ,,proucavanjem procesa koji su prisutni kada pojedinci ili grupe
odabiru, kupuju, koriste ili odlazu proizvode, usluge ili iskustva, kojima zadovoljavaju potrebe
i zelje.” (Solomon, 2009:33, navedeno u Vranesevic i dr. (2021:175). U istaknutoj definiciji
istice se odgovor na pitanje - ,,ZaSto ljudi kupuju?*, a klju¢no je za shvacanje ponasanje
potrosaca. Dakle, ljudi, potrosaci, kupuju proizvode kako bi uspjeli zadovoljiti sve svoje zelje.
Primjerice, kupovinom naocala koje su popularne u odredenom trenutku. Zatim, ljudi kupuju
kako bi zadovoljili sve svoje potrebe. Primjerice, kupovinom hrane ¢e smanjiti svoju glad.
Takoder, ljudi kupuju kako bi rijesili ili umanjili odredene probleme. Primjerice, kupnjom
lijeka, osoba ¢e rijesiti svoj problem glavobolje ili zubobolje. Moguce je primijetiti kako
potrebe i Zelje nisu sinonimi te za potrosaca ne predstavljaju istu stvar. Potrebe i zelje razlikuju
se od potrosaca do potrosaca, te svatko ima razliite Zelje i potrebe koje nastoji zadovoljiti
odredenim proizvodima ili uslugama. Marketinski stru¢njaci zakljucili su da ¢e poslovni
subjekti jednostavnije ostvarivati svoje poslovne ciljeve uzmu li u obzir sve potrebe potrosaca
te na osnovu toga stvore ponudu svojih proizvoda na trzistu. Razli¢ito reagiranje potrosaca na
odredene proizvode, dodatno je potaknulo na istrazivanje ponasanje potroSaca te brojnih
¢imbenika koji imaju utjecaj na njihovo ponasanje. American Marketing Association (AMA)
isti¢e tri vrlo bitna faktora koji utjecu na ponasanje potrosaca, a tu pripadaju (Grbac, Loncaric,

2010:17):

1) Ponasanje potrosaca je dinami¢no
2) PonaSanje potroSaca obuhvaca osjecaje potroSaCa, utjecaj okoline — ponasanje i
dogadaji te spoznaju i interakciju potrosaca

3) Ponasanje potro$aca podrazumijeva razmjenu.

Tri bitna faktora koji utjeCu na ponasanje potrosaca prikazani su slikom 1.

DINAMIKA
INTERAKCIJA
OSJECANJA
SPOZNAJA
PONASANJA »
i PONASANIJE
OKRUZENJA POTROSACA RAZMJENA

Slika 1. Znacajke ponaSanja potroSaca

Izvor: Viastita izrada autora prema Grbac, Loncari¢ (2010:19)



Meler (2005:60) kako je objasnjeno u Marusi¢ (1992) navodi da se osnovna obiljezja ponasanja

potroSaca temelje na sljede¢em:

1) PonaSanje potroSaca je motivirano

2) PonaSanje potrosaca podrazumijeva razne aktivnosti

3) Ponasanje potrosaca predstavlja proces

4) PonaSanje potrosaca mijenja se kroz vrijeme i u svojoj kompleksnosti
5) PonaSanje potrosaca u sebi ima razli¢ite moguce uloge

6) Na ponaSanje potroSaca utjeCu razni vanjski Cinitelji

7) Ponasanje potrosaca razlikuje se od pojedinca do pojedinca

Proucavanje potrosaca predstavlja veliki utjecaj na marketinske napore svakog pojedinog
poslovnog subjekta. Istrazivanje ponaSanja potroSaca to¢no odredenih proizvoda od velike je
vaznosti za poslovni subjekt te pridonosi informacije koje imaju veliku ulogu prilikom

donosenja marketinskih odluka.

Prema Kesi¢ (1999:2) ponasanja potrosaca predstavlja proces. Prema misljenju ovog autora,
moguce je naglasiti tri faze procesa, unutar kojih postoje faze koje ¢ine cjelinu ponasanja

potroSaca. U tri faze procesa spadaju:

1) Faza kupnje
2) Faza konzumiranja i

3) Faza odlaganja.

Prilikom prve faze, faze kupnje, promatraju se ¢imbenici koji imaju utjecaj na biranje
proizvoda te se najve¢i dio prouCavanja potroSaca bavi ovom fazom. Faza konzumiranja
podrazumijeva proces konzumiranja proizvoda te stjecanja potrosaceva iskustva koje ¢e
kasnije imati utjecaj na potrosacevo ponasanje. U fazi odlaganja potroSac odlucuje o tome $to
¢e napraviti sa proizvodom kojeg je prethodno iskoristio. Zadnja faza procesa vrlo je aktualna,
budud¢i da je posljednji niz godina poveéana briga o okoliSu i1 nastojanju drusStva da stvori $to

zdravije uvjete Zivota.



2.1. Definiranje potrosaca

Prema Schiffman i Kanuk (2004:63) temelj cjelokupne koncepcije modernog marketinga ¢ine
upravo ljudske potrebe odnosno potrebe potrosaca, kao $to je prethodno navedeno. Cinjenica
je da je na trzistu prisutno visoko kompetitivno marketinsko okruzenje medu kojim se poslovni
subjekt po ne¢emu mora istaknuti kako bi pridobio paznju potencijalnih kupaca. Klju¢ uspjeha
poslovnog subjekta na trziStu lezi u tome da istrazi i identificira jo§ neispunjene potrebe
potrosaca te da ih zadovolji, a sve to u $to kratem vremenskom razdoblju i na bolji i kvalitetniji

nacin nego $to su to ucinili ostali poslovni subjekti.

Prema misljenju Grbac 1 Loncari¢ (2010:19), potrosac do Zeljenog proizvoda moze do¢i na
razne nacine — kupovinom, posudbom, najmom i sli¢no. PotroSaci prilikom koristenja
odredenih proizvoda stjeCu odredena iskustva i zauzmu odredene stavove i mi$ljenja o
proizvodu te svoja iskustva prenose drugima. Iz tog razloga, marketinskim stru¢njacima je
izrazito vazno do¢i do saznanja kakav je njihov stupanj zadovoljstva ili pak nezadovoljstva te
otkriti ¢cimbenike koji imaju utjecaj na njihovo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Marketinski
struénjaci tek nakon prikupljenih saznanja steCenih istrazivanjem trziSta zapocCinju sa
razvijanjem i prilagodbom marketinskih strategija i taktika koje ¢e koristiti poslovni subjekt u
svom poslovanju, a sve to u svrhu stvaranja Sto veceg zadovoljstva potrosaca njihovih
proizvoda. Isto tako, za poslovne subjekte je od iznimne vaznosti saznati nafine na koje
potrosaci raspolazu njihovim proizvodima te u kojoj koli¢ini, kako bi mogli prilagoditi svoju

proizvodnju i prodaju.

U Zakonu o zastiti potroSaca (2007: 79, ¢1.3.) pod pojmom ,,potrosac* opisan je na sljedeci
nacin: ,,"Potrosac* je svaka fizicka osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trzistu u svrhe
koje nisu namijenjene njegovoj poslovnoj djelatnosti niti obavljanju djelatnosti slobodnog
zanimanja.“ Vrlo je bitno znati razliku izmedu pojma potrosac i kupac, buduci da se Cesto
svrstavaju kao istoznacnice. Naime, potroSac i kupac mogu biti iste osobe, ali 1 ne moraju.
Kako navode Grbac i Loncari¢ (2010:21), pod pojmom ,.kupac* podrazumijeva se osoba koja
kupi odredeni proizvod. S druge strane, ,,potrosa¢ kao pojam u tradicionalnom smislu,
podrazumijeva krajnjeg korisnika pojedinog proizvoda, usluge ili ideje. Potrosa¢ ima zelju i
potrebu za proizvodom te odluku o kupnji pojedinog proizvoda cesto temelji na rjeSavanju
svojih problema. Dakle, potrosac je pojedinac koji trosi pojedini proizvod u svrhu zadovoljenja
svoje odredene potrebe ili Zelje. Medutim, potrosa¢ i kupac ne moraju biti ista osoba.
Primjerice, roditelj odluci kupiti svome djetetu mobilni uredaj. U tom slucaju, roditelj je kupac,
dok je krajnji potroSa¢ zapravo dijete koje koristi mobilni uredaj za svoje potrebe 1 Zelje.
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Razlika izmedu kupca i potrosaca je, prema misljenju istih autora (Grbac, Loncari¢, 2010:22),
u ulogama u procesu kupnje. Naime, prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda, Cesto
sudjeluje vise osoba, dok je ve¢inom samo jedna osoba kupac. Tako je u prethodnom primjeru
u odluci o kupnji sudjelovalo vise osoba, to¢nije majka i dijete, te majka u navedenom slucaju
bila kupac, dok je dijete bilo potrosa¢. Medutim, postoje brojne situacije kada su kupac i
potrosac ista osoba. Primjerice, pojedinac donese odluku o kupnji laptopa za vlastite potrebe.
Tada je taj pojedinac kupac, jer je kupio proizvod, ali je isto tako i potrosac, jer ¢e taj proizvod

i koristiti kroz odredeni vremenski period i zadovoljiti svoje Zelje i potrebe.

Prema Grbac i Loncari¢ (2010:22), osim pojmova potrosac¢ i kupac, u upotrebi se Cesto
pojavljuje i pojam ,,korisnik* koji se koristi za osobe koje privremeno ili tek povremeno koriste
proizvod ili uslugu. Pod pojmom ,klijent” smatra se osoba koja redovito obavlja kupovinu
proizvoda ili usluge od prodavaca. Pojam potrosac se javlja i pod raznim drugim nazivima od
kojih je svaki naziv povezan sa specificnom situacijom u kojoj se potrosa¢ nalazi. Tako se
potroSac javlja pod nazivom ,,Clan“ knjiznice, ,,pacijent u odredenoj medicinskoj ustanovi,

kazali$ni ,,pretplatnik®, ,,posjetitelj* koncerta ili ostalih dogadaja i slicno.

Na trzistu krajnje potro$nje se, osim pojedinca, takoder pojavljuju i kucanstva. Pod pojmom
,kucanstvo* podrazumijevaju se svaka obiteljska ili druga zajednica pojedinaca koji zajedno
stanuju ili sudjeluju u potrosnji svojih prihoda na nacin da ih koriste za podmirenje svojih
temeljnih Zivotnih potreba. Predstavljaju vrlo bitnu skupinu potrosaca, jer se velika vecina

odluka o kupnji donosi upravo u kucanstvu.

Ukoliko je rije¢ o trziStu krajnjih potroSaca, tada se na strani potraznje sudionici javljaju kao
pojedinci i kucanstva. S druge strane, na strani ponude, djeluju poslovni subjekti u obliku
neprofitnih organizacija te brojni ostali subjekti. Sudionici koji se nalaze na strani potraznje
kupuju proizvode ili usluge sa svrhom ostvarenja svojih potreba, dok se na strani ponude nalaze
subjekti koji nastoje pruziti i omoguciti proizvode ili usluge koje ¢e mo¢i zadovoljiti potrebe

sudionika na strani potraznje.
Prema Meler (2005:59), potrosace je moguce podijeliti na nekoliko vrsta:

1. Krajnji potrosaci
2. Gospodarski potrosaci

3. Izvangospodarski potroSaci



Medu navedenim vrstama potrosa¢a moguce je primijetiti bitnu razliku, osobito kad je u pitanju
ponasanje pri potro$nji, gdje je autonomnost u odluc¢ivanju o potrosnji od presudne vaznosti.
Pojedina¢ni, odnosno Kkrajnji potroSac¢i tako posjeduju najveéu autonomnost prilikom
donoSenja razli¢itih odluka koje mogu biti emocionalne, ali i racionalne. S druge strane,
gospodarski i1 izvangospodarski potrosaci posjeduju autonomnost pri potrosnji u odredenoj
mjeri u kojoj osobe na odredenom hijerarhijskom polozaju odlu¢uju o kupovini proizvoda koji

im je potreban za daljnju potrosnju.

2.2. Razlozi prouc¢avanja ponasanja potrosaca proizvoda

Najbitniji dio okruzenja koji ima utjecaj na poslovanje pojedinog gospodarskog subjekta je
definitivno trziSte. Prema stajaliStima mnogih marketinskih stru¢njaka, upravo je trziste
pocetna, ali isto tako i1 zaklju¢na tocka svih marketinSkih napora koje gospodarski subjekt
poduzima prilikom svojeg poslovanja. Trziste Cine potrosa¢i koji tragaju za proizvodima
kojima ¢e uspjesno zadovoljiti svoje osobne Zelje i potrebe. Potrosac je onaj radi kojeg poslovni

subjekt planira ponudu proizvoda.

Pojavom interneta te internetskih trgovina, potrosacu je omoguceno svakodnevno pretrazivanje
ponuda proizvoda. Na taj nacin, potrosac je postao viSe informiran o proizvodima, a samim
time, njegove Zelje 1 potrebe postale su zahtjevnije. Kako bi poslovni subjekt svojom ponudom
proizvoda ostvario uspjeSan poslovni rezultat na trziStu, potrebno je da ju svakodnevno
nadopunjuje te razvija. Ukoliko Zeli i¢i u korak sa Zeljama i zahtjevima potrosaca te ostvari
bolji konkurentski polozaj na trziStu, poslovni subjekt treba pratiti potroSace i znati predvidjeti
njihovo ponasanje te buduce korake prilikom kupnje. S obzirom na to, razvila se i grana

ponasSanje potroSaca koja ima veliku ulogu u poslovanju.

Prema Kesi¢ (1999:4) interes za proucavanjem ponasanja potros$aca prisutan je kod marketara,
edukatora ponasanja potroSaca, organizacija koje vode racuna o zaStiti potrosaca 1 druStva.
Prema istom autoru (1991:4), proucavanje ponasanja potrosaca sastoji se od tri bazi¢na cilja, a

to su:

1. Razumjeti i predvidjeti ponaSanje potrosaca,
2. Donositi regulativne politike s ciljem zastite potrosaca koji ¢ine dio drustva i

3. Otkriti uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potrosaca i obrazovanju mladih.

Ukoliko poslovni subjekt ne ispuni navedene ciljeve, pojavljuje se sumnja da ¢e svojim

asortimanom proizvoda koje ima u ponudi vrlo teSko mo¢i zadovoljiti zelje 1 potrebe potrosaca.



Prema tome, poslovni subjekt treba razumjeti ponaSanje potroSaca proizvoda koje mu nudji, $to

je moguce vidjeti na slici 2 koja je detaljnije objasnjena u nastavku.

MARKETINSKA
STRATEGHIA
. Zadovoljiti potrebe
potrosaca

ISTRAZIVANJE
POTROSACA

RAZUMIJEVANJE

REGULATIVNA
POLITIKA
« zaStititi potroSaca

PONASANJA
POTROSACA

vV Vv

i

BEHAVIORISTICKE

TEORIJE INFORMIRANJE
| o Interes drustva i

potroSaca

Slika 2. Razumijevanje ponasanja potro$aca

Izvor: Viastita izrada autora prema Kesi¢ (1999:5)

Prema misljenju Kesi¢ (1999:5), da bi odredena marketinSka strategija bila uspjesna, vazno je
da polazi od potpunog razumijevanja ponaSanja potrosaca. Prema istom autoru (1999:5) kako
je navedeno u radu Gabor i Hawkins (1986:44-66), medurelacija se najbolje moze primijetiti
iz suvremene definicije marketinga koja glasi: ,,marketing predstavlja ljudsku aktivnost
usmjerenu na zadovoljenje potreba i zelja preko ljudskih procesa razmjene®. Naime, moguce
je primijetiti dvije komponente marketinga te koju ulogu marketing ima u drustvu. Prva
komponenta marketinga predstavlja zadovoljenje potreba i1 Zelja, dok druga naglaSava proces
razmjene izmedu marketara i potrosaca. U navedenom procesu razmjene svaki sudionik,
toc¢nije marketar, koji se odnosi na odredeni poslovni subjekt, i potrosac, imaju pojedinacne
ciljeve. PotroSacevi ciljevi podrazumijevaju zadovoljenje potreba i Zelja na najefikasniji
moguci nacin, dok je, s druge strane, prodavanje proizvoda po najboljim moguéim uvjetima

cilj poslovnog subjekta. Budu¢i da poslovni subjekt ne moZze ostvariti svoje poslovne ciljeve
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prije nego zadovolji potrebe potrosaca, potroSacevi ciljevi svakako trebaju imati prednost nad
ciljevima poslovnog subjekta. Potrosac tako predstavlja srediSnji dio ovog procesa, $to znaci
da se cijeli marketing miks odnosno 4P prilagodava upravo potrosacu. Dakle, sve odluke,
ukljucujuéi odluke o ponudi, cijeni proizvoda, uvjetima i kanalima distribucije, nacinu
komuniciranja i promocijskim aktivnostima, donose u skladu za Zeljama ciljne skupine
potrosaca proizvoda. Ta ¢injenica upucuje na to da je proces donosenja odluke potroSaca

vazniji za poslovni subjekt koji prilagodava svoje proizvode, nego za samog potrosaca.

Prema istom autoru (1999:6), umjeravanje ponasanja potrosaca provodi se putem regulatornih
politika za zaStitu potrosaca. Naime, zbog niza situacija neprihvatljivog ponasanja od strane
proizvodaca, marketara, trgovaca, a ponekad i vlade, osnivanje organizacija za zaStitu
potroSaca postalo je nuzno. Za ravnopravnost u komunikaciji medu vrlo dobro organiziranim
proizvoda¢ima poslovnih subjekata, potrosaci su bili primorani potraziti rjeSenje u

organiziranim djelovanjima koja podrazumijevaju:

a) Cjelokupno i to¢no prenoSenje informacija potrosacima,

b) Ostvarivanje prava na zdraviju prehranu i okruzenje,

c) Ostvarivanje prava na obrazovanje,

d) Ostvarivanje prava potroSaca da u svim tijelima, koji sudjeluju u donoSenju odluka o

njihovim interesima, imaju moguc¢nost predstavljanja 1 sli¢no.

Ostvarivanjem ovih rjeSenja, potrosaci ¢e se osjecati bolje i sigurnije. Prema tome, to ukazuje

na nuznost razvijanja organizacija za zastitu potrosaca.

Vlada i razne institucije u drzavnom vlasniStvu isto tako imaju koristi kada je u pitanju
poznavanje ponaSanja potroSac¢a. Naime, zakonski propisi baziraju se na ponaSanjima
potroSaca. Kesi¢ (1999:6) tvrdi kako su u Republici Hrvatskoj Zakon o trgovini, Zakon o zastiti
trziSnog natjecanja, Zakon o trzi§noj inspekciji 1 Posebne uzance u trgovini doneseni na osnovu
neprihvatljivog ponaSanja poslovnih subjekata 1 trgovaca te oni na velikoj razini Stite

potroSaceve interese.

Drustvo u cjelini takoder ima koristi od saznanja o ponasanju potroSaca. Saznanja o procesima
koji imaju utjecaj na ponasanje potrosa¢a moze pomoci drustvenim institucijama u poticanju
drustveno korisnih oblika ponaSanja, poput bavljenja sportovima, sudjelovanje u kulturnim

manifestacijama, sudjelovanjem u aktivnostima koje pomazu ocuvanju okolisa i sli¢no.



2.3. Utjecajni ¢imbenici na potroSacevo ponasanje

Postoje mnogi broj ¢cimbenika koji imaju utjecaj na ponasanje potrosaca. Te ¢cimbenike moguce

je podijeliti u tri skupine, a (Kesi¢, 1999:7-12) tu se ubrajaju:

1. Drustveni ¢imbenici, u koje se ubrajaju:
a) Kultura,
b) Drustvo i drustveni stalezi,
¢) Drustvene grupe,
d) Obitelj,
e) Situacijski ¢imbenici i
f) Osobni utjecaji
2. Osobni ¢imbenici, pod kojima se podrazumijeva pet individualnih varijabli, a to su:
a) Motivi I motivacija,
b) Percepcija,
c) Stavovi,
d) Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota i
e) znanje
3. Psiholoski procesi, koji obuhvacaju:
a) Preradu informacija,
b) Ucenje,
€) Promjenu stavova i ponasanja i

d) Osobne utjecaje.

Utjecaj sve tri grupacije ¢imbenika bit ¢e objaSnjen u idu¢im u potpoglavljima.

2.3.1. Utjecaj druStvenih ¢imbenika na ponasanje potrosaca proizvoda

Prema Kesi¢ (1999:7), u drustvene Cimbenike koji stvaraju utjecaj na ponaSanje potroSaca
ubrajaju se kultura, drustvo 1 druStveni stalezi kojima potrosac pripada, drustvene grupe, obitel]

potroSaca, situacijski ¢imbenici te osobni utjecaji.

U ovom diplomskom radu, naglasak ¢e se staviti na utjecaj vanjskog ¢imbenika na ponaSanje
potrosaca proizvoda — drustva odnosno kulture. Stoga ¢e kultura kao druStveni Cimbenik

detaljnije biti opisana u idu¢em poglavlju.

Drustveni stale? ¢ini skupina ljudi koja se podjednako ponasa te dijele podjednake interese, a

razlikuju prema socio-ekonomskom statusu. Raspodijeljeni su po gornjem ili donjem
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drustvenom sloju. Pojavljuju se potrosaci koji svojim djelovanjem nastoje pripadati odredenom
sloju, no po svojem statusu tom sloju jednostavno ne pripadaju. Prema tome, postoji moguénost
da odredeni stil Zivota 1 ponasanje potrosaca koji je pripadnik pojedinog drustvenog staleza
ima utjecaj na ponasSanje 1 potrosnju potrosaca koji je pripadnik drugog drustvenog staleza.
Najcesce se radi o utjecaju potrosaca visih staleza na potrosace koji pripadaju nizim stalezima.
Najjednostavniji primjer je Sirenje brojnih modnih trendova koje poticu potrosaci koji su
pripadnici viSeg staleza te time stvaraju utjecaj na potrosace nizih staleza. Iz tog razloga, ljudi
iz nizih staleZa ¢esto kupuju proizvode koji im u stvarnosti nisu potrebni i za kojeg nemaju
dovoljno novcanih sredstava, iz razloga da impresioniraju ljude iz visih staleza. Prema tome,
drustveni stalez Cesto ima veliki utjecaj na pojedinca u drustvu te odreduje njegovu ulogu i
aspiracije. Drustveni stalez direktno utjece na kupnju i tro$enje nov¢anih sredstava pojedinaca
koji mu pripadaju, a prema Kesi¢ (1999:55), pojavljuju se Cetiri slu¢aja preko kojih drustveni

stalez ima utjecaj na potrosacevo ponasanje:

1. Statusna (zapaZena) ponasanja,

2. Daobavljanje statusnih simbola,

3. Kompenzacijska (nagradna) potrosnja i
4

Znacenje novca.

Statusna ponasanja odnose se na pojedinca ili njegovu obitelj koji imaju namjeru istaknuti
potrosnju kupnjom luksuznih proizvoda te time prikazati drustvu kojem statusu pripadaju.
Dobavljanje statusnih simbola prikazuje odnos izmedu statusnog ponasanja i odabira
proizvoda u kupovini. Potrosace koji kupuju proizvode za koje je potrebno izdvojiti vise
nov¢anih sredstava, drustvo vidi kao pripadnike viSeg drustvenog staleza. Kompenzacijska
potrosnja odnosi se na slucajeve kada si pojedinac odluci priustiti neko dobro u nadi da ¢e mu
nadomjestiti nedostatak pouzdanja ili samopoStovanja. Novac u drustvu ima Siru funkciju. U

pojedinim drustvima postoje kulturoloske razlike u nacinu postupanja s novcem.

Prema misljenju Kesi¢ (1999:63), grupe predstavljaju skupine koje se sastoje od dva ili vise
pojedinca koji imaju zajednicke ciljeve i interese te teZze njihovom ostvarivanju. Prema Previsi¢
i1 Ozreti¢ Dosen (2007:106), najveci utjecaj na ponaSanje potrosaca imaju referentne grupe.
Njihove vrijednosti, uvjerenja i norme pojedini potrosac koristi kao referentni okvir za svoje
osobno ponasanje. Kotler, Wong, Saunder i Armstrong (2006:258) objasnjavaju da su
referentne grupe ,,grupe koje imaju izravan ili neizravan utjecaj na stavove ili ponaSanje neke

osobe*.
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Obitelj kao jedna od osnovnih referentnih skupina najvise utjeCe na ponasanje potrosaca.
Shiffman i Kanuk (2004:275) definiraju obitelj kao ,,dvije ili viSe osoba povezanih krovom,
brakom, ili posvojenjem, koji Zive zajedno®. Prema mis$ljenju Grbac i Lon¢ari¢ (2010:82), u
obitelji se donosi najve¢i dio odluka o kupovini i troSenju budzeta. Isti autori (2010:83) tvrde
kako se pojedinac, kao ¢lan obitelji, od ranog djetinjstva uci o potrosnji te usvajaju odredene

zelje 1 potrebe od ostalih ¢lanova koje najcesce nastavi primjenjivati kroz ostatak zivota.

Situacijski ¢imbenici, takoder, imaju utjecaj na ponaSanje potroSaa u trenutku kada se
situacija u kojoj pojedinac donosi odluku o kupnji promijeni. U situacijske ¢imbenike ubrajaju

se (Kesi¢, 1999:9) :

a) Fizicko okruZenje u kojem se odvija kupovina,
b) Drustveno okruzje,

c) Vrijeme kupovine,

d) Cilj kupovine i

e) Psihi¢ko i fizi¢ko stanje potroSaca u vrijeme donosSenja odluke o kupovini.

Osobni utjecaji ostavljaju veliki trag na ponasanje potroSaca, buduc¢i da potrosa¢ suraduje s
drugim pojedincima. Naime, potrosa¢ moZze dobiti Zelju oponasati pojedine ¢lanove odredene

referentne grupe te ¢e to utjecati na njegovo donosenje odluke o kupnji.

2.3.2. Utjecaj osobnih ¢imbenika na ponasanje potrosaca proizvoda

Prema stajalistu Kesi¢ (1999:9), osobni ¢imbenici koji utje€u na ponasanje potrosaca proizvoda
podrazumijevaju motive i motivacije potroSaca, percepciju 0 proizvodima, stavove, obiljezja

li¢nosti, vrijednosti 1 stil Zivota te znanje potroSaca.

Ponasanje potroSaca zapoc€inje identifikacijom potroSaceve potrebe te se potrosa¢ ponaSa u
skladu sa svojim osjecajima vezanim uz tu potrebu. ,,Motivaciju mozemo opisati kao
pokretacku silu u pojedincima koja ih potice na djelovanje. Ta pokretacka sila proizlazi iz
stanja napetosti koje egzistira kao rezultat neispunjenih potreba* (Shiffman i Kanuk, 2004:63).
Potrosaca na poduzimanje aktivnosti pokrece njegova neispunjena potreba ili zelja. Najbolje
se moze objasniti na primjeru kada pojedini potroSa¢ osjeti Zed koja predstavlja odredenu
unutrasnju potrebu potroSaca. Kako bi ispunio odnosno zadovoljio svoju potrebu, potrebno je
da potrosac¢ kupi pic¢e kojim ¢e ublaziti svoju potrebu, Sto ga navodi na pokretanje aktivnosti
kupnje. Procesom kupovine proizvoda i njegovom konzumacijom, potrosa¢ zadovoljava svoju

potrebu te osjeca zadovoljstvom. Ipak, nakon odredenog vremenskog razdoblja, potrosacu se
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javlja ista ili nova potreba koja opet zahtijeva uspostavljanje ravnoteze te potroSaca ponovo

potice na poduzimanje aktivnosti. Ovaj proces moguce je prikazati i slikom 3.

UNUTRASNJA
ZADOVOLJENJE POTREBA
CILJ NAGON
AKTIVNOST

Slika 3. Motivacijski ciklus

Izvor: Vlastita izrada autora prema Grbac, Loncarié¢ (2010:95)

Poznati americki psiholog i teoretiCar pokreta za ljudske potencijale, Abraham Maslow,
utemeljio je Maslow-ljevu hijerarhiju motiva i potreba koja se sastoji od pet temeljnih razina
motiva ili potreba koji su u hijerarhiji poredani prema vaznosti. Prema tome, ,,napravljena je
razlika izmedu fizioloskih motiva ili potreba (hrana, voda, zrak, zaklon, odjec¢a, seks), motiva
ili potreba za sigurnoS¢u 1 zastitom (potrebe za redom, stabilnosti, rutinom, familijarnoscu,
zdravljem 1 dostupnos¢u itd.), druStvenih motiva ili potreba (motiv za pripadanjem,
prijateljstvom, ljubavlju, naklono$¢u), motiva ili potreba ega ili samopoStovanja (motiv za
samopostovanjem, ugledom, drustvenim i profesionalnim statusom i prestizem, nezavisnost
nakon uspjeSno obavljenog posla itd), te motiva ili potreba za samoaktualizacijom,
samoostvarenjem ili samoispunjenjem* (Ci¢i¢, Husi¢, Kuki¢, 2009:34). Maslow-ljevu

hijerarhiju jednostavnije je prikazati hijerarhijskim prikazom na slici 4.
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potrebe
za

samoostvarenjem

potrebe za posStovanjem,
uspjehom, statusom

drustvene potrebe

potrebe za sigurnoséu

fizioloske potrebe

Slika 4. Maslow-ljeva hijerarhija motiva ili potreba
lzvor: Viastita izrada autora prema VraneSevic i dr. (2021:178)

Percepcija potrosaca ima vrlo bitnu ulogu, a moZe se objasniti kao ,,proces kojim pojedinac
odabirem organizira i interpretira podraZaje u smislenu 1 suvislu sliku svijeta® (Schiffman,
Kanuk, 2004:122). Dva potroSaca pojedinca mogu se nalaziti u istoj situaciji, biti izlozena
jednakim utjecajima i okolnostima, no svaki od njih imat ¢e drugaciju percepciju situacije
odnosno drugacije ¢e dozivjeti, interpretirati i raspoznati ono §to vidi 1 dozivljava. ,,Percepcija,
odnosno subjektivno opaZanje pojedinca, pritom se moZe prikazati kao interakcija vanjskih
podrazaja i individualnog iskustva iz proslosti. Ova interakcija zapravo stvara svjesnost o
konkretnoj pojavi s tim §to je ona razli€ita za razlicite osobe* (Meler, 2005:72). S obzirom na
to, prema istom autoru (2005:72), razli¢iti pojedinci ¢e razli¢ito percipirati promocijske poruke.
Budu¢i da potrosaci selektivno promatraju promocijske poruke, a svaki pojedinac ih promatra
sa svojih pet Cula (vida, sluha, opipa, okusa i mirisa), svatko ¢e ih razli¢ito shvatiti, Ovisno o

njihovoj atraktivnosti i razlicitosti.

Ukoliko se stav promatra sa stajaliSta ponasanja potro$aca, to ,,je naucena predispozicija da se
ponasamo na dosljedno povoljan ili nepovoljan nacin s obzirom na odredeni objekt* (Shiffman
1 Kanuk, 2004:200). Na stavove pojedinca utjeCu brojni ¢imbenici, a ,,ovise obi¢no o ¢itavim
sklopovima pojmova, ideja, afektivnih komponenata, o iskustvu Covjeka, a na njihovo
stvaranje u velikoj mjeri utjeCe okruzenje u kojem Zzivimo, kao i kultura drustva“ (Meler,
2005:68). Na stavove potroSaca, takoder, mogu utjecati i njegova obitelj, prijatelji, osobno

iskustvo, ali i mediji.
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Obiljeja licnosti, vrijednosti i stil Zivota razliCiti su od potrosaca do potrosaca. ObiljeZja
licnosti odnose se na dugorocne osobnosti potrosaca te ostavljaju trag u utjecaju na ponasanje
pojedinca. ,,Drustvene vrijednosti predstavljaju ,ispravne” naline ponaSanje s aspekta
vrijednosti, normi i morala jednog drustva“ (Kesi¢, 1999:10). Sti/ Zivota odnosi se na sve
aktivnosti, ciljeve 1 mi$ljenja pojedinca koji imaju utjecaj na potro$nju njegova vremena i

financijskih sredstava.

Znanje kao posljednji faktor osobnih ¢imbenika koji imaju utjecaj na ponaSanje potroSaca
proizvoda, moze se definirati kao ,,informacije pohranjene u memoriji potrosaca. U svezi
ponasanja potrosaca to mogu biti informacije o vrsti 1 marki proizvoda, moguc¢im mjestima
kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje itd* (Kesi¢, 1999:11). Marketing komunikacija
poslovnog subjekta stvara posebnu razinu zainteresiranosti kod potrosaca kojem se javlja Zelja
za stjecanjem dodatnih informacija o proizvodu za koji je zainteresiran. ,,Takoder, poduzeca
nastoje upoznati potrosace i s ¢injenicom da su njihovi proizvodi viSenamjenski, a to znaci da
je potrosace potrebno nauciti u kojim se sve dodatnim prigodama takav proizvod moze
uporabiti. Svi takvi napori poduzeca rezultiraju obogadivanjem postojecih znanja potrosaca o
proizvodu, smanjenjem percipirana kupovnog rizika na strani potrosaca te jatanju njegova
potrosackog samopouzdanja i njegove spremnosti na kupnju tih proizvoda (Vranesevié i dr.,
2021:185). Dakle, §to je vise informacija o proizvodu poslovni subjekt predstavio

potencijalnom kupcu, to ¢e se brze odluciti hoce li kupiti odredeni proizvod ili nece.

2.3.3. Utjecaj psiholoskih procesa kao ¢imbenika koji utje¢e na ponasanje potrosaca
proizvoda
Kesi¢ (1999:11) u psiholoske procese svrstava preradu informacija, uenje, promjenu stavova

1 ponaSanja potroSaca te osobne utjecaje.

Za preradu informacija klju¢na je komunikacija poslovnog subjekta sa potrosa¢em. Prema
misljenju Grbac 1 Loncari¢ (2010:117) potrosaci koji nailaze na probleme, ukljucuju svoje
mozdane odnosno misaone vijuge te procesiraju i preraduju informacije koje dobiju iz okoline.
Prerada informacija moZe se opisati kao ,,opéenit naziv koji se koristi kako bi se opisao niz
stadija ili koraka u kojima potroSaci nailaze na informacije u okolini, obracaju pozornost na
njih, interpretiraju ih, razumijevaju i pohranjuju u paméenje kako bi ih poslije mogli upotrijebiti

prilikom odluke o kupnji” (Foxall, Goldsmith, Brown, 2007:117).

Procese prerade informacija moze prikazati i kroz faze, a prikazano je slikom 5.
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Slika 5. Faze procesa prerade informacija

Izvor: Vlastita izrada autora prema Foxall, Goldsmith, Brown (2007:117)

Foxall, Goldsmith i Brown (2007:117-118) navode da prije samog pocetka procesa prerade
informacija, potrosa¢ mora osjetiti odredeni podrazaj koji ¢e ga potaknuti na rjeSavanje
problema. To se odvija u fazi izloZenosti koja se pojavljuje u trenutku kada je potrosac u blizini
podrazaja kojeg osjeca uz pomoc¢ osjetila. MarketinSkim stru¢njacima je u cilju da su potrosaci
izlozeni manjem broju informacija koje su im pruZene na raspolaganje. Potom dolazi do druge
faze koja se odnosi na paznju koju potrosac daje okolini. Paznja moZze biti namjerna, pri kojoj
potroSac aktivno trazi potrebne informacije za ostvarenje ciljeva, dok je u nenamjernoj paznji
potroSac izloZzen podrazajima s mnoStvom novih i neocekivanih informacija. U ovoj fazi,
marketinSki strucnjaci nastoje privlaciti 1 zadrZati paznju potroSaca s ciljem pruZanja
informacija o vlastitim proizvodima. Dolaskom do trec¢e faze, potroSa¢ pocinje razumijevati
pruzene informacije odnosno potroSac¢ u ovoj fazi nastoji otkriti sadrzaj poruke koju je primio.
U cetvrtoj fazi procesa, fazi prihvacanja, potrosa¢ odlucuje hoce li koli¢ina i1 kvaliteta
primljenih informacija o proizvodu utjecati na promjenu njegova ponaSanja, misljenja ili
stavova. Posljednja faza procesa prerade informacija je pamcenje odnosno zadrZavanje
primljenih informacija. Odnosi se na prenosenje primljenih informacija u dugotrajno pamcéenje
koje potrosa¢ potom i kasnije moZe upotrijebiti. Ono je vrlo vazno te utjeCe na ponaSanje
potrosaca krajnje potroS$nje koji na temelju primljenih informacija donose odluke o kupnji te

uporabi proizvoda ili pak odluke o izbjegavanju kupnje pojedinog proizvoda.
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Uéenje i pamc¢enje imaju vrlo vaznu ulogu prilikom procesa donosenja odluke o kupovini.
Ucenje se moze objasniti kao proces te ,,ono konstantno evoluira i mijenja se kao rezultat
novoste¢enog znanja (koje se moze prikupiti zahvaljujuéi ¢itanju, raspravama, promatranju,
razmiSljanju) ili iskustva® (Schiffman i Kanuk (2004:161). I novoste¢eno znanje i iskustvo
potrosac koristi prilikom njegova ponasanja. Dakle ucenje se temelji na prikupljenom iskustvu
1 znanju pojedinca. Svaki pojedinac koji Zeli promijeniti svoja uvjerenja, stavove, prosiriti svoje
znanje, svjestan je da prije svega mora uspostaviti komunikaciju sa poslovnim subjektom kako

bi usvojio potrebne informacije.

Promjena stavova i ponaSanja jo$ je jedna od sastavnica psiholoskih procesa. Stavovi
potroSaca ostavljaju veliki utisak na njegovo ponasanje u cijelosti. Moze se zakljuciti kako su
oni jedni od kljuénih utjecaja koji upravljaju potrosacevim ponasanjem. Prema definiciji stav
je ,,steCena, relativno trajna i stabilna struktura pozitivnih ili negativnih emocija, vrjednovanja
i ponasanja prema nekom objektu (osobi, skupini, pojavi, ideji). Stavovi se oblikuju u
procesima socijalizacije i stjeGu na osnovi izravnog iskustva s objektom stava ili posredno, u
interakciji s drustv. okolinom* (Hrvatska enciklopedija, 2022.). VraneSevi€ i dr. (2021:182)
navode da s obzirom na misljenje i stav, potrosa¢ oblikuje svoje osjecaje te u skladu s tim i
planira hoc¢e 1i kupiti proizvod ili nece, hoce li provjeriti prodajno mjesto gospodarskog

subjekta te hoce li se odluciti isprobati proizvod.

Osobni utjecaji predstavljaju posljednju sastavnicu psiholoskih procesa. Prema Kesic¢
(1999:11) pojedinac koji se svojim ponaSanjem, misljenjem i stavovima izdvaja iz pojedine
skupine ljudi, utjece na ponaSanje drugih potrosaca. Naime, impresionirani njegovim obrascem

ponasanja i ostali potroSaci imaju Zelju biti poput njih te se ponasati kao oni.
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3. Kultura kao ¢imbenik Kkoji utjece na ponasanje potrosaca proizvoda

Na ponasanje potroSaca proizvoda utjecu razni vanjski ¢cimbenici koji podrazumijevaju utjecaje
iz ,.kulturnog, gospodarskog, demografskog, geografskog, drustvenog i politi¢kog okruzenja“
(Grbac, Loncari¢, 2010:61). U ovom diplomskom radu, naglasak je stavljen na kulturu kao
drustveni utjecaj na ponasanje potrosaca proizvoda, stoga ¢e u ovom poglavlju biti opisani

temeljni pojmovi kulture.

3.1. Definiranje kulture

Kultura predstavlja osobnost jednog drustva. Prema tome, nije lako odrediti njene okvire. Kesi¢
(1999:19) kako je navedeno u radu Puliseli¢ (1973:284) opisuje definiciju kulture u najSirem
smislu kao materijalne i duhovne domete pojedinaca u odredenom drustvu, dok kulturu u uzem
smislu objasnjava kao vrijednosti u smislu duhovnog stvaralastva. Materijalna kultura
obuhvacéa odredene proizvode, hranu, odje¢u, znamenitosti i druge materijalne stvari, dok
duhovna kultura podrazumijeva duhovnost, moral, obicaje, religiju i umjetnicki nacin

izrazavanja.

Kultura kojom je pojedinac okruzen, naziva se kulturno okruzenje. Moze se opisati kao
,ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se prenose iz generacije
na generaciju kao ogranienja u regulatori ponaSanja drustvenog bica“ (Grbac, Loncari¢,
2010:61, navedeno u Kinnear i dr., 1995:195). Kultura se razlikuje od skupine do skupine ljudi.
Pojavljuju se znacajne razlike u nacinu zivota izmedu skupina ljudi, u njihovim razmisljanjima,

stavovima, interesima, vjerovanjima i ostalim karakteristikama.

Kulturu je moguce definirati i kao ,,zbroj ukupnih naucenih vjerovanja, vrijednosti i obic¢aja
koji sluze da se regulira ponaSanje potrosaca kod pripadnika pojedinog drustva“ (Schiffman,
Kanuk, 2004:322). 1z navedene definicije, primjecuje se je poslovnim subjektima jednostavnije
usmjeriti svoje aktivnosti i poslovanje prema potroSac¢ima ¢iju kulturu poznaju. Stoga je za njih

vazno poznavati razli¢ite kulture drustava.

Kesi¢ (1999:20) izdvaja jos jednu definiciju kulture koja govori da je to sveukupnost duhovnih
1 materijalnih vrijednosti koji postoje u odredenim tradicionalnim okvirima i suvremenim
promjenama koje stvaraju utjecaj na ponaSanje ¢lanova pojedinog druStva kojem pripadaju.

Navedena definicija izdvaja se od drugih (Kesi¢, 1999:20):

1) Kultura predstavlja dinamic¢ku kategoriju koja se zbog utjecaja navedenih faktora

mijenja u vremenu.
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2) Kultura je sklop materijalnih i duhovnih vrijednosti.

3) Dane su uzro¢no-posljedi¢ne veze kulture, gdje se kao uzrok uzimaju tradicionalne
vrijednosti 1 suvremena zbivanja, a kao posljedica proizlazi eksplicitno ponaSanje
pojedinca, odnosno potrosaca.

4) Ukazuje se na drustvenoprihvatljivo ponaSanje pojedinca od veéine ¢lanova jednog

drustva.

U suvremenom poimanju kulture, u pogledu marketinga, definicija kulture ukazuje na
»izdvojen nacin ponasanja skupine ljudi i njihov cjelovit na¢in zivljenja* (Tylor, 1991:1).
Prema navedenoj definiciji, kultura se u suvremeno vrijeme odnosi na ponasanje pojedinaca

kao pripadnika odredene kulture.

Dakle, kultura, odnosno kulturno okruzenje, stvara jedinstveni utjecaj na ponasanje potrosaca
te na njegovu razinu potroSnje, a to, naravno, ostavlja posljedice na proizvod, promocijske

aktivnosti, distribucijske kanale i cijenu proizvoda odredenog poslovnog subjekta.

3.2. Karakteristike kulture

Prema Kesi¢ (1999:20) kultura utjeCe na ponaSanje potrosaca proizvoda kroz nekoliko

karakteristika koji su prikazani slikom 6.

PROPISUJE @ ADAPTIVAN
PONASANJE PROCES

ORGANIZIRANA |
INTEGRIRANA

ZADOVOLJAVA
PRILAGODLIJIVA POTREBE

TRAINA| “ RIPADNIKE
SLICNA I
RAZLICITA

Slika 6. Karakteristike kulture

Izvor: Vlastita izrada autora prema Kesié¢ (1999:21-22)
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Prema misljenju Kesi¢ (1999:21) kultura se stvara meduodnosom:

a) IdeoloSkog sustava,
b) Tehnoloskog sustava i

€) Organizacijskim sustavom, koji se odnosi na obitelj, drustvene staleZze i druStvene
grupe.

Kultura se pojavljuje kao adaptivan proces, sto znaci da se konstantno mijenja. U suprotnom

slu¢aju bi drustvo bilo vrlo stati¢no.

Zahvaljujuci obitelji, vjerskim i drugim institucijama, Skolama, javnim ustanovama, kultura

se prenosi s generacije na generaciju. Ipak, o pojedincu ili skupini ljudi ovisi hoée 1i kulturu

Vrijednosti
drustva

] | ——
Prijenosnici kulturnih vrijednosti

' ! ,

Obitelj Religijske gl Iskustva iz rane
institucije mladosti
| |
Individualne
Ostali ¢lanovi ¥ Prihvaéene
vrijednosti
A

Slika 7. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Izvor: Vlastita izrada autora prema Kesic (1999:21)
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Kultura stvara zadovoljstvo drustvu na psiholoskoj i bioloskoj razini. Grbac i Loncari¢
(2010:63) navode kako u vecini kultura potroSaci svoje osobne potrebe zadovoljavaju
posredstvom trzista prilikom razmjene. Medutim, U odredenim kulturama, potrosaci su
primorani biti snalazljivi te samostalno izgraditi kuce za svoju obitelj, samostalno sasiti odje¢u
koju ¢e svakodnevno nositi, pronaci dovoljnu koli¢inu hrane i sli¢no, kako bi zadovoljili svoje

potrebe.

Kultura je zajednicka za pripadnike drustva. Clanovi odredenog drustva imaju iste ili vrlo
slicne obrasce ponasanja i obicaje, te oni svoju kulturu mogu prenositi pojedincima koji ne
pripadaju njihovom drustvu, a imaju zelju pripadati istom. Navedeno se moze objasniti na
primjeru americke kulture koja se prenosi u ostatak svijeta te ju pojedinci ili skupine ljudi
usvajaju. Prema tome kultura se promatra kao ,,grupni obicaji koji povezuju ¢lanove drustva.
Naravno, zajednicki jezik je klju¢na kulturalna komponenta koja ljudima omogucuje da dijele

vrijednosti, iskustva i obi¢aje* (Schiffman, Kanuk, 2004:39).

Ukoliko se usporeduje nekoliko kultura, one imaju mnogo zajednickih elemenata te su slicne,
ali razli¢ite. Naime, prema misljenju Kesi¢ (1999:22) sve kulture obuhvacaju ples, sport,
obrazovni sustav, religiju, glazbu, hranu i pripremanje ukusnih delicija i sli¢no. Medutim, u
vecini kultura navedeni elementi se razlikuju po njihovoj primjeni. Stoga ¢e to utjecati na
specificno ponasanje potroSaca, a njegovo ¢e se ponasanje razlikovati od ponaSanja potrosaca

druge kulture u pojedinim elementima.

Kultura je trajna i nagraduje drustveno odgovorna i prihvatljiva ponaSanja. Drugim rije¢ima,
kultura poti¢e na zadovoljavanje svojih Zelja i potreba ukoliko je to u skladu s odredenim
normama odredene kulture. Tako se kultura pojedinog drustva ili skupine ljudi odrzava te se
prenosi s generacije na generaciju. S druge strane, neprikladna ponasanja se nastoje u najvecoj

moguc¢oj mjeri smanjiti primjenom sankcija.

S obzirom na pojavu novih i suvremenih tehnologija sa mnostvom novih inovacija i promjena,
mijenja se nacin zivljenja, a samim time i obrasci ponasanja potrosaca. Prema tome, kultura je
prilagodljiva nastalim promjenama u okruzenju. Prema misljenju Kesi¢ (1999:22), ponasanje
potrosaca i1 kultura medusobno su povezani na nacin da kultura ima utjecaj na ponaSanje.

Medutim, promjena ponaSanja uzrokuje postupne promjene u odredenim elementima kulture.

Svi elementi kulture poti¢u na moralno i drustveno odgovorno ponasanje svakog pojedinca.

Kultura je veoma organizirana i integrirana. Unato¢ pojavi moguéih nesuglasica oko
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odredenih elemenata u kulturi, drustveni ¢imbenici ih nastoje Sto prije rijesiti te prilagoditi

temeljnim nacelima i Kulturnim osnovama.

Posljednja karakteristika kulture je da ona propisuje ponasanje. Naime, kultura ima veliki
utjecaj na ponasanje pojedinaca, grupe ili drustva. Propisane su norme ponasanja koje ukazuju
I usmjeravaju pojedince na idealan obrazac ponaSanja odredene kulture. Takvi se pojedinci
nagraduju i time se poticu 1 ostali da poprime njihov obrazac ponasanja. Onima koji prekrse

norme te se nepropisno ponasaju u odredenoj kulturi pak prijete kazne.

3.3. Drustveno-kulturne snage

Prema miS$ljenju VraneSevi¢ 1 dr. (2021:132), druStveno i1 kulturno okruzenje stvaraju
zajedniCka obiljezja pojedinaca. Sve pocinje s obitelji koja svojoj djeci prenosi osnovne
vrijednosti drustva. Njihovo znanje se prosiruje tijekom Skolovanja i daljnjeg napretka radom
u raznim poslovnim organizacijama, drzavnim institucijama, udrugama, religijskim
institucijama, vladi i1 slicno. S druge strane, postoje i1 sekundarne vrijednosti koje se
jednostavnije mogu promijeniti. Sekundarnu vrijednost poput, primjerice, sklapanja braka u
odredenoj zivotnoj dobi pojedinca, lakse je i jednostavnije promijeniti od primarne odnosno
osnovne vrijednosti drustva da brak predstavlja osnovu obitelji. Pojavom suvremenih
tehnologija te napredak gospodarskih grana ostavljaju veliki utjecaj na promjene u kulturi.
Promjene su se dogodile u raznim spektrima ljudskog Zzivota, stoga se promijenio i zivotni stil,
kako pojedinca, tako i druStva u cjelini. Dolazi 1 do pojave istospolne obitelji 1 zajednice te se
javljaju razli¢ita rodna opredjeljenja. Nazalost, ,,sve manji broj mladih osoba Zeli zasnovati

obitelj 1 radati djecu* (Vranesevi¢ i dr., 2021:133).

Pojavom trendova, potrosaci naglasak stavljaju na zdravlje i vlastiti stil 1 izgled. Vecinu
slobodnog vremena, potrosaci vole provoditi izvan svog doma, a to podrazumijeva obroke u
restoranima, pi¢e u kafi¢ima, odlazak na predstavu i film u kina, putovanja diljem svijeta i
ostalo. Medutim, pojava COVID-19 pandemije pocetkom 2020. godine, uzrokovala je znatno
manju slobodu te prekid takvih navika potrosaca. Pandemija je na odredeni nacin ,,zatvorila“
potrosace u svoje vlastite domove te su gospodarski subjekti u gotovo svim dijelovima svijeta
bili primorani prilagoditi svoje poslovanje kako bi opstali na trzistu 1 ostvarili uspjesni poslovni
rezultat. Prema tome, mnogi restorani su u svoje poslovanje uveli dostavu. Doslo je do
drugacijeg koncepta poslovanja u mnogim poslovnim subjektima, dok su nastala mnoga nova

poduzeca, poslovnice i trgovine koje su svoje poslovanje bili primorani voditi putem interneta.
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Kultura i drustveno okruZenje su zaista ostavili mnogobrojne utiske na ponaSanje potrosaca,

stoga ¢e se detaljnije opisati u idu¢em poglavlju na odredenim primjerima.

3.4. Utjecaj tehnologije na kulturu i ponasanje potrosaca

Pojava interneta i drustvenih mreza, definitivno je u najve¢em broju zakupila mladu populaciju
koja je izgubila naviku gledanja televizijskog sadrzaja ili Citanja klasicne knjige, novina,
Casopisa 1 sli¢no. Suvremeni potrosac¢i vrlo su zabrinuti za planetu Zemlju te se brinu za
ocuvanje okoliSa 1 prirode koja ih okruzuje. Prema tome, mnogi su proizvodi prilagodeni te se

ambalaza pravi od recikliranih materijala.

Pojavom interneta i mnogobrojnih druStvenih mreza kojima se moze pristupiti U bilo kojem
trenutku mijenjaju se stil i ponasanje potrosaca prilikom kupovine proizvoda. Ljudi pocinju
sve vise komunicirati virtualno, a tako se javlja sve veéa individualizacija. Pojavom e-trgovine,
potrosac¢ima su informacije dostupne dvadeset i Cetiri sata na dan, stoga su informiraniji, a
samim time i zahtjevniji. VraneSevi¢ i dr. (2021:133) navode da to uzrokuje sve manju lojalnost
poslovnim subjektima i markama proizvoda. Pojavom digitalizacije zaista se stvaraju neke
nove prilike. Otvara se moguénost rada na daljinu, putem interneta, rada od kuce, gdje nije

potrebno da je pojedinac u istoj drzavi ili gradu u kojima je i njegov poslodavac.

Pojavom novih suvremenih tehnologija, dolazi do promjena u ponaSanju potroSaca prilikom
kupovine. Pojavom, primjerice, automobila, racunala, pametnih mobilnih uredaja, zauvijek su
se promijenili obrasci ponasSanja potroSaca. Prema tome, tehnologija zaista u velikoj razini
utjeCe na ponasanje potrosaca, koji je svake godine raste sve viSe i vise, budu¢i da se
tehnologija razvija iz dana u dan. Pojavili su se novi proizvodi, ali i nova prijevozna sredstva
putem kojih se tehnoloski proizvodi Sire iz jedne u drugu drzavu diljem svijeta, pa tako i s

jednog potrosaca na drugog, a to stvara utjecaj na kulturne sredine.

Kesi¢ (1999:28) navodi kako ponekad postoje prepreke stvaranju tehnoloskih postignuéa, a
odnose se na probleme s financijama, drzavne ili poslovne tajne, jezicne 1 prostorne barijere 1
ostale prepreke. Te prepreke, izmedu ostalog, uvjetuju pojavu razlic¢itosti medu odredenim
kulturama. Razli¢itosti se mogu primijetiti u ponasanju potrosaca prilikom kupovine, razini
prihvacéenosti inovativnih proizvoda i sli¢no. Poslovni subjekti moraju biti upuceni u navedene

razlike, kako bi mogli pravilno kreirati marketing strategiju za odredenu kulturnu sredinu.

Zapadna Europa i Amerika imaju takvu kulturu da su potros$aci naviknuli na stalnu inovaciju

proizvoda 1 brze tehnoloSke napretke, te su naucili prihvacati pojavu inovativnih proizvoda na
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trziStu. Medutim, u pojedinim kulturama, potro$aci nisu naviknuli na nove, inovativne
proizvode. Cesti razlog je potrosaceva predrasuda o pojedinom proizvodu, zbog ¢ega ga odbija

prihvatiti.

Promocijske aktivnosti, takoder, trebaju biti uskladene sa kulturnom sredinom kojoj su
namijenjene te sa svim kulturnim normama i prihvatljivim obrascima ponasanja. Primjerice,
promotivna poruka kreirana za podrucje Sjedinjenih Americkih Drzava i njihovu kulturnu
sredinu, ne moze se primijeniti na podrucje Republike Hrvatske. Za americkog potrosaca, vrlo
je bitno da promotivna poruka bude kratka, iz razloga Sto mu je njegovo vrijeme vrlo
dragocjeno. S druge strane, u vecini drugih kultura to pravilo nije klju¢no, te ¢e za promotivna

poruka koja je duza i detaljnija ostvariti veci utjecaj na potrosace 1 njihovu odluku.

Nadalje, prema misljenju Kesi¢ (1999:28), vrste vrednovanja i nacin kupnje uvelike se
razlikuju medu potrosacima razli¢itih kultura. U jednoj kulturi, cijene su fiksne, dok se u drugoj
kulturi potrosac i ponuda¢ mogu nagoditi oko cijene koja ovisi o pregovarackoj snazi kupca i

ponudaca, ali i o svakodnevnim trzi$nim uvjetima.

Takoder, medu potroSaima razli¢itih kultura razlikuju se i1 ciklusi kupovine odredenih
proizvoda. Potrosaci pojedinih kultura potrebne prehrambene proizvode kupuju svakodnevno,
u drugim kulturama potrosaci se prehrambenim proizvodima opskrbljuju tjedno, dok samo za
kupovinu nekih odredenih proizvoda u kupovinu odlaze svaki dan. Naravno, donoSenje odluke

ovisi i 0 vremenskim razmacima kupovine.
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4. Potros$aci i njihovo ponasanje s obzirom na utjecaj kulture

Kultura uvelike utjece na sveukupno ponasanje potrosaca. Ljudi su odgojeni na nacin da slijede
1 poStuju vjerovanja, odredene tradicije, obicaje i vrijednosti drustva kojem pripadaju te da se
nastoje ponasati u skladu s normama kojih se pridrzava kultura njihova drustva. Prema tome,
nastoji se izbjegavati neprikladno ponasanje. Kesi¢ (1999:27) navodi da kultura moze stvoriti
izravan 1 neizravan utjecaj na ponasanje potrosaca. Izravan utjecaj odvija se djelovanjem
kulture na kreiranje ,,vrijednosti, vjerovanja, stavova i predispozicija te li¢nosti pojedinca kao
interne grupe varijabli 1 utjecaj na spremnost za kupovinu® (Kesi¢, 1999:27). S druge strane,
prema istom autoru, neizravan utjecaj kulture na ponaSanje potroSaca stvara se utjecajem na

sve kategorije, ali putem mnogih primarnih i sekundarnih grupa.

Potrosaci ¢esto ne primjecuju u kolikoj mjeri kultura utjece na njihovo ponaSanje i donoSenje
odluka prilikom kupovine proizvoda, sve dok ne pokrenu komunikaciju sa pojedincima koji su
pripadnici neke druge kulture. Razlog tomu je taj $to pojedinac o svojoj kulturi u¢i od rodenja

te mu postane dio svakodnevnice i sasvim prirodna i normalna stvar.

Prema misljenju VraneSevic¢ i dr. (2021:186) kultura predstavlja najsiri ¢imbenik koji ostavlja
utjecaj na ponasanje potrosaca proizvoda buduci da se odnosi na drustvo u cjelini. Pojedinci i

skupine ljudi ¢ine dio kulture koja predstavlja cjeloviti sustav koji je podijeljen na podsustave.

Dakle, kultura se sastoji od vise subkultura odnosno podskupina koje ¢ine pojedinci koji su
vrlo sli¢ni prema svome podrijetlu, pridrZzavaju se slicnih obi¢aja te se imaju sli¢ne ili iste
obrasce ponasanja. Subkulturu se moze definirati kao ,,zasebnu kulturalnu grupu koja postoji
kao prepoznatljiv segment unutar veéeg i sloZenijeg drustva® (Schiffman, Kanuk, 2004:346).
Prema miSljenju istih autora (2004:346) subkulture se dijele prema sociokulturalnim i
deomografskim varijablama koje se sastoje od elemenata religije, rase, starosne dobi, spola,

narodnosti te radni status i ostale.

Primjeri subkultura prikazani su tablicom 1., a njihovi utjecaji na ponaSanje potros$aca

proizvoda detaljnije su objasnjeni u narednim potpoglavljima.
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Tablica 1. Primjeri glavnih supkulturalnih kategorija

KATEGORIJE PRIMJERI
Narodnost francuska, portorikanska, korejska
Religija katolicizam, hinduizam, zidovstvo
Zemljopisna religija jugoisto€na, srednji zapad, zidovstvo
Rasa afro-americka, euro-ameri¢ka, azijsko-
americka
Starost tinejdzer, dvadesetogodiSnjak, srednjih

godina, stariji zenski, muski

Spol zenski, muski
Zanimanje inzenjer, kuhar, vodoinstalater
Drustvena klasa niza, srednja, visa

Izvor: Vlastita izrada autora prema Schiffman, Kanuk (2004:347)

U ovome ¢e se radi dodatno objasniti utjecaj religijskih supkultura, utjecaj rasnih supkultura te

utjecaj dobnih supkultura u narednim potpoglavljima.

4.1. Utjecaj religijskih supkultura na ponasanje potrosaca proizvoda

Religija, kao jedna od sastavnica supkultura koja utje¢e na ponaSanje potrosaca proizvoda,
prema definiciji predstavlja ,,sustav vjerovanja i obreda po kojima ¢ovjek pokuSava u¢i u odnos
s Bogom i osigurati svoje spasenje; covjekov odnos prema Bogu* (Hrvatski Op¢i Leksikon,
1996:836). Kesi¢ (1999:27) navodi kako osobnost pojedinca potrosaca potjece od zivotnog
drustvenog okruzenja, odnosno da je njegovo ponaSanje pod utjecajem brojnih povijesnih,
drustvenih i psiholoskih elemenata. Navedeno je moguée uociti kroz njegove osobne stavove,
misljenja i ideje.

Religija ¢ini dio kulture. Pojedinci koji pripadaju odredenim religijskim skupinama donose
odluke o kupovini proizvoda prema osobnom religijskom identitetu. Neke vjere nemaju veliki
utjecaj na ponasanje potrosaca. Medutim, odredene vjere u velikoj razini utjecu na ponasanje
potro$aca. Najbolje se moZe objasniti na primjeru Mormona, koji ne konzumiraju ¢aj, kavu,
alkoholna pic¢a te duhanske proizvode odnosno cigarete. Takoder, Muslimani ne konzumiraju
svinjetinu, stoga su prilagodili svoju prehranu. Prema tome, poslovni subjekti svoje poslovanje

usmjere prema njihovim zeljama i potrebama. Poznati hranidbeni lanac McDonalds ima

26



prilagodenu ponudu proizvoda te u prodaji imaju proizvode bez svinjetine, kako se ne bi
izgubio odredeni dio potrosaca zbog njihovih kulturnih navika. Jos§ jedan primjer je primjer
Katolika koji petkom ne jedu meso. Prema tome, u restoranima i prodavaonicama Katolici u
ponudi mogu izabrati neke druge hranidbene proizvode poput, primjerice, ribe. Budu¢i da
Katolici petkom jedu ribu kao drugu opciju mesnatih proizvoda, dolazi do veceg prometa u
ribarnicama. Isto tako, u dane Velikog tjedna pred veliki kr§¢anski blagdan Uskrs, povecava se

promet prodaje blitve, krumpira, ali i ribe, hobotnice, lignji i ostalih morskih plodova.

Na donosenje odluka o kupovini proizvoda i na ponasanje potrosaca, religija ponekad direktno
utjeCe, a u najvecoj mjeri utjeCe za vrijeme velikih religijskih blagdana poput, primjerice,
Bozic¢a 1 Uskrsa. Vrijeme Bozi¢nih blagdana poti¢e potroSace na kupovinu poklona svojim
bliznjima. Prema tome, prodavaonice u to vrijeme godine prilagode svoju ponudu potroSacima.
U svoj asortiman proizvoda uvrste nove proizvode koji su te godine u trendu ili u ponudu stave
proizvode od prethodnih godina koje su im ostali na zalihama, poput ukrasnih lampica koje
prodaju samo u bozi¢no vrijeme. Marketinski struénjaci prilikom kreiranja i provodenja
uvjerenja potrosac¢a. Medutim, trebaju biti vrlo dobro upoznati sa vjerskim uvjerenjima ciljne
skupine potrosaca, budu¢i da mnoga istrazivanja ukazuju na to da je 90% Amerikanaca

religiozno, dok oko 70% Japanskog naroda ne prakticira religiju.

Kupovina i potrosnja proizvoda medusobno utje¢u jedno na drugo. Prema misljenju Kesié¢
(1999:30), ve¢ vrlo dugi niz godina odnosno stoljeca veéinski dio zemalja ¢ini populacija
vjernika. No, dolaskom novih doseljenika u razli¢ite zemlje, doslo je do pojave nekoliko vjera
u jednoj zemlji. To je uzrokovalo manji utjecaj vjere te vjerskih normi ponasanja na pojedince,

a stvorio se veci utjecaj socioekonomskih 1 marketinskih ¢imbenika.

Tablicom 2. je prikazana usporedba dvije kulture i razli¢itih navika potroSa¢a odnosno
usporedba Zidovskog naroda unutar americke kulture i ameri¢ke populacije na primjeru
putovanja. Prema prikazu tablice 2. moguce je primijetiti koliko se jedna kultura moze
razlikovati od druge prema elementu potrosnje potrosaca. Naime, Zidovi su spremni izdvojiti
viSe vremena i nov€anih sredstava od americke populacije. Ukoliko se u obzir uzme podatak
da su Zidovi putovali izvan SAD-a zadnje 3 godine ¢ak neito vise od 3 puta nego americka
populacija. Takoder, na krstarenje Zidovi odvajaju gotovo 5 puta vise novéanih sredstava i
svoje vrijeme od Amerikanaca. Prema tome, moze se zakljuciti da definitivno postoji stvarno

velika razlika u ponasanju potroSaca izmedu dvije razlicite kulture.
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Tablica 2. Usporedba Zidova i opée populacije s obzirom na ponasanje koje se odnosi na
putovanje

PONASANJE ZIDOVI, MEDIJSKA UKUPNI
PUBLIKA PROSJEK SAD-a

Bili na putovanju izvan SAD-a zadnje 60,3% 18,4%

3 godine

Putovali 10 ili viSe puta izvan SAD-a u 6,9% 1,2%
zadnje 3 godine

ISli na krstarenje u zadnje 3 godine 31,4% 6,4%
Pripadnici programa za  Ceste 67,5% 9,1%

korisnike aviokompanija

Iznajmili auto u zadnjih 12 mjeseci 48,1% 11,4%

Izvor: Vlastita izrada autora prema Schiffman, Kanuk (2004:352)

4.2. Utjecaj rasnih supkultura na ponasanje potrosaca proizvoda

Osnovna podjela rasnih supkultura u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama je, prema misljenju
Schiffman 1 Kanuk, na Euroamerikance, Afroamerikance, azijske Amerikance i americke
Indijance. Medu navedenim rasnim supkulturama, naravno, postoje odredene razlike. U ovome

radu, dodatno ¢e biti pojasnjeno ponasanje Afroamerickih potrosaca.

Unutar Afroameric¢kih potroSaca, bas kao unutar svake kulture ili supkulture, takoder, postoje
razlike medu pojedincima te su vidljive u njihovim obrascima ponaSanja. Unato¢ Cinjenici da
medu Afroamerikancima i ostatka populacije Amerike postoji mnogo sli¢nosti, ipak postoje
bitne razlike u preferenciji i odabiru proizvoda i marki proizvoda. Afroamerikanci su vrlo
vjerni poznatim markama proizvoda te su spremni izdvojiti vece svote novaca za proizvode,
jer imaju povjerenja u poznate i vode¢e marke. Naime, vecina Afroamerikanaca nastoji izbjeci
kupovinu privatnih marki proizvoda. Schiffman i Kanuk (2004:354) navode da su razne
kozmeticke kompanije te kompanije za njegu kose osmislile nove proizvode koje ¢e odgovarati
kozi 1 kosi Afroamerikanaca, kako bi se zadovoljile njihove potrebe. Takvi proizvodi
obuhvacaju, primjerice, ,,Darker Tones kompanije Almay, Body Bar African Pridea, boju za
kosu Dark & Lovelyja, Reblonov Herba Rich s uljima 1 africkim biljkama te Maybellineov
Shades of You* (Schiffman, Kanuk, 2004:354).
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Vrlo je bitno da poslovni subjekti pravilo usmjere svoju poslovnu strategiju na ciljni segment
potrosaca koji zele obuhvatiti. Prema Schiffman i Kanuk (2004:354) poslovni subjekti najcesce
biraju izmedu dvije strategije, odnosno izmedu oglasavanja u opim masovnim medijima, uz
pretpostavku da Afroamerikanci prate iste medije kao i bijelci ili strategiju kreiranja i plasiranja
dodatnih oglasa u medijima koji prate isklju¢ivo Afroamerikanci. Postoje proizvodi koji su
namijenjeni svim supkulturama potroSaa poput, primjerice, aspirina ili paste za zube.
Medutim, postoje proizvodi koji bi trebali biti prilagodeni Afroamerikancima poput,
primjerice, kozmetickih proizvoda, stoga se poceo proizvoditi puder za skupinu potroSaca

tamnije puti.

Postoje slucajevi kada pojedine kompanije ne obrac¢aju dovoljno paznje na oglasavanje svojih
proizvoda u medijima ili pak ne obracaju paznju na rasisticke elemente na svojim proizvodima.
Tako je, primjerice, svjetski poznata kompanija luksuznog modnog branda ,,Gucci® poc€inila
pogresku. Naime, 2019. godine doslo je do rasistickog skandala, jer je Guccijev pulover
podsjecao na lice Afroamerikanca. Buduci da je su se ljudi diljem svijeta pobunili, pulover je
ukinut iz prodaje. ,,Tzv.,, blackface “ ('crno lice' u doslovnom prijevodu) odnosi se na kazaliSnu
Sminku koja sluzi za transformaciju izvodaca u karikirani i stereotipni lik Afroamerikanca te
je stoga simbol rasistickih predrasuda“ (Vecernji list, 2019). Naime, crni je pulover pokrivao
donji dio lica osobe, a oko usta je bio nacrtan prored crvene boje, $to je mnoge podsjecalo na
'crno lice'. Poznati talijanski brand se ubrzo nakon skandala javno ispri¢ao te obecao kako ¢e
ukloniti pulover vrijedan 890 dolara iz prodaje. Nadalje su zakljucili kako su naudili iz vlastite
pogreske te da ¢e zaposliti zaposlenike razli€itih rasa. Posljednjih godina, doslo je do brojnih
rasisti¢kih skandala. Prema istom izvoru (2019), poznati modni brand Prada iz svoje ponude je
morao povuéi liniju Pradamalia koja je sadrzavala proizvode koji su nalikovali na crne
majmune s velikim crvenim usnama. Jo§ jedan poznati modni trend, Dolce & Gabbana, bio je
primoran ukinuti modnu reviju zbog optuzivanja za rasizam. U snimljenom videu za jednu
kampanju, kineski modeli su konzumirali talijansku hranu - pizzu i tjesteninu, sa kineskim
Stapi¢ima, a kineski narator imao je problema s izgovaranjem naziva kompanije. Doslo je do

negativnih reakcija od strane Kineskog naroda te je Dolce & Gabbana ukinula objavljeni video.

Prema tome, mnogi poslovni subjekti i kompanije mogu nauciti iz ove vrlo neugodne lekcije

za poznate modne kompanije te prilagoditi svoje potroSace.
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4.3. Utjecaj dobnih supkultura na ponasanje potrosaca proizvoda

Prilikom proucavanja ponaSanja potrosaca, dobne supkulture imaju veliki znacaj radi
zanimljivih obrazaca ponasSanja i donosenja odluka o kupovini proizvoda. Velike dobne razlike
medu potroSacima Cesto znace da postoji i dosta velika razlika u nacinu ponasanja i kupovnim
navikama. Uzmu li se u obzir na promatranje ponaSanje mlade djevojke i starije gospode,
vjerojatno nece kupiti istu odjecu. Isto tako, slusaju razlicitu glazbu, gledaju drugacije filmove,
serije, Gitaju razli¢ite knjige, Gasopise i ostalo. Cak $tovise, mlada populacija sve vise gubi
naviku Citanja knjiga i Casopisa. Pojavom tehnologije, pojavile su se e-knjige koje mlada

populacija viSe preferira od ¢itanja fizickih knjiga.

Postoji zaista mnogo primjera u kojima se primijeti razlika medu razli¢itim dobnim skupinama.
Svaka velika dobna grupacija populacije mogla bi se promatrati kao posebna supkultura unutar
kulture. Svaki pojedinac u svome zivotu prolazi kroz razli¢ite dobne faze, u kojima se mijenjaju

njegove Zelje i potrebe koje nastoji zadovoljiti.
Dobne supkulture dijele se na odredene trziSne segmente, a to su (Kesi¢, 1999:29):

1. TrZiSni segment mladih,
2. Trzi$ni segment ljudi srednje dobi,

3. Trzi$ni segment starih ljudi itd.

Prema istom autoru (1999:29), temeljne odrednice mlade populacije na trZistu su velika
kupovna mo¢ te spremnost na troSenje financijskih sredstava. Schiffman i Kanuk (2004:358)
ovaj trziSni segment nazivaju ,,generacija X* te navode da tu pripadaju osobe od 18 do 29
godina zivota. Mladi potrosaci nisu voljni rjeSavati ankete i upitnike o zadovoljstvu
proizvodima. U usporedbi sa svojim roditeljima, oni ne Zure zasnovati vlastitu obitelj te je za
njih mnogo bitnije ostvariti svoje Zelje 1 uZivati u Zivotu. Veliki broj novih proizvoda nastao je
upravo radi zadovoljenja potreba mladih potroSaca. Prema tome, Kesi¢ (1999:29) navodi kako
su se razvila trziSta u podru¢jima modne odjece i obuce, tehnoloski unaprijedenih mobilnih
uredaja, laptopa, racunala, tableta, zatim, prehrambenih proizvoda, pica, sportskih rekvizita i
odjece, obuce 1 ostala trziSta. Mladi potrosaci jo§ ¢e dugi niz godina biti prisutni na trzistu,
stoga poslovni subjekti trebaju dobro i pametno kreirati svoje marketing strategije te usmijeriti
paznju na njihov glazbeni ukus, ukus za modne kreacije i jezik. Jedan od klju¢nih elemenata
na koje se poslovni subjekti trebaju fokusirati je upravo iskrenost, buduci da mladi potrosaci
ne podrzavaju neiskrene promocijske poruke. Veliki broj mladih potrosaca zeljene proizvode

za zadovoljenje potreba naruCuje putem interneta na internetskim aplikacijama i web
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stranicama poslovnog subjekta. Pandemija Covid-19 jos je vise pridonijela tomu te su mladi
potrosaci stvorili naviku narucivati, umjesto da odu fizicki u prodavaonicu i kupe proizvode

koji su im potrebni.

Drugi po redu je #rZisSni segment ljudi srednje dobi. Ovu skupinu potroSaca karakterizira
motiviranost na kupnju. Naime, oni vole kupovati za sebe, za svoj dom, ali i za svoje bliznje te
su oni fokusirani na potro$nju. Prema istom autoru (1999:29), u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama, 80-godina pojavili su se mladi urbani profesionalci tzv. ,, Yuppies* koji su se
usmjerili na hedonizam u raznim podruc¢jima te ostvarenju materijalnih ciljeva. 1984. godine
su opisani kao osobe izmedu 29 i 39 godina Zivota, koji zaraduju oko 40000 dolara godisnje, a
zauzeli su menadzerske pozicije. Navedeni trziSni segment usmjeren je na skupocjene i
luksuzne proizvode poput: marki ,,Rolex, Burberry, Gucci, Cartier, s izuzetno visokim
cijenama® (Kesi¢, 1999:29). Kroz kupovinu takvih proizvoda, ovi potrosaci izrazavali su svoj
zeljeni status u drustvu. Jo$ jedna skupina potrosaca koja obiljezava trzisni segment ljudi
srednje dobi su ,,Sloan Rangers ‘. Naime, oni predstavljaju skupinu potrosaca koja pripada
visem ili viSem srednjem drustvenom sloju. Kupuju tradicionalne ili skupe odjevne predmete

te biserne ogrlice.

Treéi i posljednji trzi$ni segment je trZisni segment starih ljudi. Ovaj segment razlikuje se od
prethodnih po svojoj vrsti potreba. Stariji ljudi, ve¢inom su usmjereni na Kupovanje opreme za
slobodne aktivnosti, svoje slobodno vrijeme Kkoriste za putovanja i mnoge druge aktivnosti,
budu¢i da imaju vremena na pretek. Ovaj trziSni segment vrlo je zanimljiv za promatranje.
Naime, odredeni dio starijih potro$aca odlucio je u svojim kasnim godinama zivota Zivjeti
skromno te kupovati samo nuZne proizvode i namirnice. S druge strane, drugi dio potrosaca
odlu¢ili su maksimalno uzivati kupujuci si proizvode koje su oduvijek prizeljkivali, odlucili su
si priustiti luksuzne proizvode i najnoviju tehnologiju. Mnogi od njih spremni su potrositi vise
novc¢anih sredstava od prethodna dva trziSna segmenta. Situacija u Republici Hrvatskoj je, po
tom pitanju, za starije, umirovljene ljude, Cesto vrlo teska zbog vrlo malih mirovinskih
primanja. Prema tome, potroSaci ove dobne skupine, prilagodili su svoje ponasanje i odluke u
kupovini proizvoda, prema svojim primanjima i mogucnostima. Poslovni subjekti tako imaju

vrlo tezak zadatak prilikom proucavanja njihova ponasanja.

Naime, ,,starenje stanovniStva postalo je ozbiljan problem za ve¢inu ekonomija razvijenog
svijeta, ali i Republike Hrvatske, u smislu nedostatka radne snage kao i povecanja potreba

osoba trece zivotne dobi o kojima se nema tko skrbiti. Starenjem stanovniStva mijenja se i
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struktura potroSaca i trzista, s velikim izazovima za industrije tradicionalno usmjerene na mlade
generacije poput industrije igracaka, djecje odjeée i obuce, namjestaja, kozmetike, ukljucujuci
1 obrazovne ustanove koje u pojedinim slabo naseljenim podrucjima ostaju bez ucenika“
(VraneSevic i dr., 2021:130). Medutim, starenje stanovniStva predstavlja i priliku za ostvarenje
rasta i pozitivnih poslovnih rezultata manje skupine odredenih poslovnih subjekata koji su
svoje poslovanje usmjerili na osobe starije zivotne dobi. Priliku za rast tako mogu ostvariti
dobrovoljni mirovinski fondovi, raste zdravstveni turizam i popunjavaju se domovi za starije
osobe. Razne organizacije prilagodile su svoje poslovanje ovom trziSnom segmentu pruzanjem

pomoci u kuci. Povecava se broj korisnika ortopedskih i drugih zdravstvenih pomagala i ostalo.

U mnogim razvijenim europskim drZzavama, kao i u Sjedinjenim Americkim DrZzavama, ne
dolazi do smanjenja broja stanovnika unato¢ starenju dijela stanovniStva. Naime, broj
stanovnika se po usporenim stopama povecava upravo zbog useljavanja ljudi iz drugih drzava.
Time se broj stanovnistva ne smanjuje, dok se u isto vrijeme mijenja kultura, socijalna i dobna
struktura stanovnistva. Bearden i1 dr. (2001:28) navode da marketinski stru¢njaci tvrde da to
stvara direktan utjecaj na ponaSanje potroSaca, budu¢i da se doseljavaju ljudi iz razli¢itih

drzava sa razli¢itim navikama i obrascima ponasanja prilikom kupovine proizvoda.
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5. Istrazivanje utjecaja kulture na ponasanje potrosaca proizvoda
5.1. Cilj istraZivanja

Istrazivanjem, koje se provodilo za potrebe ovog diplomskog rada, nastojalo se dobiti uvid u
percepciju, misljenja i stavove pojedinaca o utjecaju kulture na njihovo ponasanje te na proces
donosenja odluke u kupovini proizvoda. Pojam proizvoda u ovoj je anketi podrazumijevao i

prehrambene i ne prehrambene proizvode.

5.2. Hipoteze istrazivanja

Prije samog istrazivanja, postavljene su odredene hipoteze:
Hipoteza 1: Vecéina ispitanika ¢e vise kupovati proizvode stranih proizvodaca.

Hipoteza 2. Ukoliko je prodavaonica otvorena za pripadnike svih kultura, vecina ispitanika ¢e

nastaviti svoju kupovinu u istoj prodavaonici.
Hipoteza 3: Kultura ute¢e na kupovinu ispitanika.

Hipoteza 4: U odabiru drustva s kojim ¢e provoditi svoje vrijeme, vecina ispitanika prihvaca

razli¢itosti.

5.3. Metode istrazivanja

Odgovori su se prikupljali u razdoblju od 26. do 29. lipnja 2022. godine putem Google obrasca
koji je postavljen na osobni profil na drustvenim mrezama kao $to su Facebook i Instagram.
Podaci ispitanika bili su u potpunosti anonimni. Anketa se sastojala od devetnaest pitanja od
Cega je bilo sedamnaest zatvorenih i dva otvorena pitanja. Prvih pet pitanja odnosili su se na
zivotnu dob ispitanika, spol, mjesto stanovanja te zavrSeni stupanj obrazovanja ispitanika.
Sljedeca pitanja postavljena su na nacine da su ispitanici birali izmedu nekoliko ponudenih
odgovora, dva odgovora bilo je potrebno objasniti, dok su ostale odgovori osmisljeni na nacin
da ispitanici na ljestvici od 1 do 5 (1-uopcée se slazem, 5-u potpunosti se slazem) izrazavali svoj
stupanj slaganja sa odredenim tvrdnjama. Obrazac s anketnim pitanjima priloZen je na kraju

ovog diplomskog rada.
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5.4. Analiza istrazivanja
Vas spol:
120 odgovora

® Musko
® Zensko

Grafikon 1. Spolna supkultura ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora

Iz grafikona 1. moguce je zakljuciti kako je anketi ukupno pristupilo 120 osoba od kojih je

najveci dio ¢inio zenski rod odnosno 74,2%, dok je dio ispitanika muskog roda ¢inilo 25,8%.

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
120 odgovora

@ 1522
® 2329
® 30-39
@ 40-49
@ 50ivise

Grafikon 2. Dobna supkultura ispitanika
Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 2. prikazuje dobnu supkulturu ispitanika te je moguce zakljuéiti kako su anketi u
najvecem broju pristupili mladi ljudi koji pripadaju dobnoj skupini od 23 do 29 godina (47,5%).
Dobna skupina koja je anketi pristupila u najmanjem broju je skupina ljudi od 40 do 49 godina.
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Zupanija u kojoj Zivite?
120 odgovora

@ Zagrebatka @ Licko-senjska @ Splitsko-dalmatinska

@ Krapinsko-zagorska @ Viroviticko-podravska @ Istarska
SisaCko-moslavacka @ Pozesko slavonska @ Dubrovacko-neretvanska

@ Karlovacka ® Brodsko-posavska @ Medimurska

@ Varazdinska ® Zadarska @ Grad Zagreb

@ Koprivnicko-krizevacka @ Osjecko-baranjska

@ Bjelovarsko-bilogorska @ Sibensko-kninska

@ Primorsko-goranska @ Vukovarsko-srijemska
LER 4 A23VY A 33

Grafikon 3. Zupanija kojoj ispitanici pripadaju
Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 3. prikazuje da su anketu u najvec¢em broju ispunili ispitanici iz Vukovarsko srijemske
zupanije (55,8%). Ispitanici OsjeCko-baranjske Zupanije su u anketu rijesili u znatno manjem
broju (16,7%). Anketi su u najmanjem broju pristupili i ispunili ispitanici sa podrucja Sibensko-
kninske, Zadarske, Li¢ko-senjske, Bjelovarsko-bilogorske, Varazdinske, Krapinsko-zagorske
te Dubrovacko-neretvanske Zupanije sa po jednim ispitanikom iz svake navedene zupanije

(0,8%).

Zivite u:
120 odgovora

® Selu

@ Prigradskom naselju
Gradu

Grafikon 4. Mjesto stanovanja ispitanika
Izvor: Vlastita izrada autora
Prema grafikonu 4. vidljivo je da najve¢i dio ispitanika Zivi u gradu (66,7%), zatim, u selu

stanuje (24,2%), dok najmanje ispitanika zivi u prigradskom naselju (9,2%).
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Zavrseni stupanj obrazovanja koji imate:
120 odgovora

@ Nezavr$ena osnovna $kola
@ Osnovna $kola

@ Srednja $kola

@ Fakultetsko obrazovanje
@ Magisterij ili doktorat

Grafikon 5. Stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Vlastita izrada autora
Iz grafikona 5. primjecuje se kako ispitanici u najve¢em broju imaju zavrSen fakultet (50,8%),
zatim, srednju Skolu (38,3%) te magisterij ili doktorat (10,8%). Zanimljivo je kako niti jedan
ispitanik nema zavrSenu samo osnovnu $kolu te da nema ispitanika koji nemaju niti jednu

zavrSenu Skolu. Rezultati pokazuju sve viSe ljudi zavrSava visoki stupanj obrazovanja u

Republici Hrvatskoj.

Kupujete li viSe domace ili strane proizvode?
120 odgovora

@ Vise kupujem domace proizvode
@ Vise kupujem strane proizvode

Grafikon 6. Kupovina domacih i stranih proizvoda

Izvor: Vlastita izrada autora
Grafikon 6. prikazuje rezultate istrazivanja o tome kupuju li ispitanici vise strane ili domace
proizvode. Naime, uspostavilo se kako neSto vise od polovine ispitanika kupuje domace
proizvode (60%), dok ostatak kupuje viSe strane proizvode (40%). Neki od odgovora prikazani
su tablicom 3.
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Tablica 3. Razlozi kupnje domacih i stranih proizvoda

,Domace je domace.*

,Preferiram domace proizvode kada je hrana u pitanju, najces¢e voce i povrée, no cesto to
nije uvijek moguce. Dok u svim drugim kategorijama proizvoda (recimo odjeca)

prevladavaju strani proizvodi.*

»Kada je u pitanju hrana vise kupujem domace proizvode jer mislim da su kvalitetni 1
svjezi, zelim podrzati domace proizvodace, a kada je u pitanju tehnologija, garderoba i sl.

viSe kupujem strane proizvode zbog manjka ponude s domaceg trzista.*

»Kada sagledam sve skupa, od odjece preko kozmetike pa do hrane, puno vise toga je iz

drugim zemalja.*

»Najvise kupujem u poznatim trgovackim lancima gdje je vecina stranih proizvoda,

nazalost.

,»Vise gledam kupiti domace proizvode, ali to je jako tesko s obzirom na cijenu.*

»Smatram da su domaci proizvodi kvalitetniji (pogotovo prehrambeni).*

,»,Volim podrzati hrvatsku proizvodnju, posebno male proizvodace.*

,»ITrudim se uvijek kupit domace te podrzat naSe proizvodace.*

»Pristupacniji su i povoljniji od domaéih.*

»Kupujmo hrvatsko!*

»Ne mogu se tocno odluciti u kojoj je koli€ini ta roba strana, a koja domaca. U zavisnosti
kupujem li odjecu i obucu, onda biram strano, a za prehranu iskljuc¢ivo hrvatske

proizvode.*

»Jednostavno ne obra¢am previse paznju na to jesu li proizvodi strani ili domaci, a veci je

izbor stranih proizvoda.*

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema podacima iz tablice 3. vidljivo je kako ispitanici nastoje podrzavati domace proizvodace
1 proizvode. Takoder, ispitanici dijele misljenje da su domaci proizvodi kvalitetniji. Ipak, zbog
cijene su ponekad primorani kupiti strane proizvode. Poneki ispitanici uopée ne obracaju
paznju koje proizvode kupuju i to ne utjece na njihovo ponasanje pri kupnji. Ispitanici izjavljuju
da prehrambene proizvode nastoje kupovati od domacih proizvodaca, a ostali dio proizvoda

kupuju od stranih proizvodaca.
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U kojoj mjeri vam je bitno da je proizvod koji kupujete prilagoden vasoj kulturi? |D Kopiraj
Ocijenite sa ocjenom od 1 do 5 (1-uopce mi nije bitno, 5-izuzetno mi je bitno).

120 odgovora

60

40 45 (37,5 %)

36 (30 %)

20

14 (11,7 %) 14 (11,7 %)

11(9.2 %)

Grafikon 7. Vaznost kulture prilikom kupovine proizvoda

Izvor: Vlastita izrada autora
Kultura u velikoj vjeri moze utjecati na ponasanje potroSaca. Grafikon 7. prikazuje u kolikoj
mjeri ispitanici kupuju proizvode koji su prilagodeni njihovoj kulturi. Naime, najviSe ispitanika
odgovorilo je na ovo pitanje sa ocjenom tri (37,5%), Sto znaci da im i je i nije bitno da je
proizvod koji kupuju prilagoden njihovoj kulturi. Najmanje ispitanika odgovorilo je kako im

to nije bitno prilikom kupovine proizvoda (9,2%).

Nastojite li se istaknuti u drustvu svojim stilom odijevanja?
120 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 8. Isticanje stila odijevanja pojedinca
Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 8. prikazuje kako se od ukupno 120 ispitanika, njih viSe od pola svojim stilom
odijevanja ne nastoji istaknuti (73,3%), dok se ostali dio ispitanika nastoji istaknuti u drustvu

svojim stilom odijevanja (26,7%).
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Nastojite li se odijevati kao vecina drustva kojem pripadate?
120 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 9. Stil odijevanja ispitanika
Izvor: vlastita izrada autora

Iako je vecina ispitanika na prethodno pitanje odgovorila da se svojim odijevanjem ne nastoji
isticati u drustvu, grafikon 9. prikazuje kako se ipak vise od pola ispitanika ne nastoji odijevati

kao veéina drustva (69,2%), nego da drze do svog vlastitog stila (30,8%).

Smatrate li da poznati brand proizvoda znaci da je proizvod vrlo kvalitetan? Ocijenite Q Kopiraj
sa ocjenom od 1 do 5 (1-uopce se ne slazem, 5-izuzetno se slazem).

120 odgovora

40
37 (30,8 %)

30
29 (24,2 %)

26 (21,7 %)

20 23 (19,2 %)

10

5 (4,2 %)

Grafikon 10. Omjer branda i kvalitete proizvoda

Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 10. prikazuje mis$ljenje ispitanika o omjeru branda i kvalitete branda proizvoda.

Naime, najvise ispitanika dijeli misljenje da poznati brand moze i ne mora oznacavati kvalitetu
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odredenog proizvoda (30,8%), dok vrlo mali broj njih smatra da poznati brand proizvoda
predstavlja i1 kvalitetan proizvod. Takoder, moze se primijetiti kako su ostali ispitanici vise

priklonjeni misSljenju da poznati brand ne znaci da je proizvod kvalitetan.

Koliko vam je vazan brand ili marka proizvoda prilikom kupovine. Ocijenite sa ocjenom od 1 do 5 (1-uopée mi
nije vaZan, 5-izuzetno mi je vazan).

N .2 3 N4 HEES

Kupovina odjece Kupovina obuce Kupovina hrane Kupovina kozmetike Kupovina kuéanskih
aparata

Grafikon 11. Vaznost branda ili marke proizvoda prilikom kupovine
Izvor: Vlastita izrada autora

Prema grafikonu 11., podaci pokazuju kako prilikom kupovine odjece 48 ispitanika i je i nije
vazna marka, dok samo 9 njih izjavljuje kako im je marka vazna. Prilikom kupovine odjece,
40 ispitanika izjavljuje da im je marka vazna, dok njih 10 izjavljuje kako im marka uopée nije
vazna. Zatim, kod kupovine hrane, 38 ispitanika takoder izjavljuje da im marka i je i nije vazna,
dok tek 15 njih izjavljuje kako im je marka izuzetno vazna. Prilikom odabira kozmetike, najvise
odnosno 36 ispitanika marku smatra vaznom, dok 17 ispitanika smatra da marka nije vaZna, te
takoder 17 ostalih ispitanika smatra da marka uopc¢e nije vazna prilikom odabira. Pokazalo se
da je marka proizvoda ispitanicima najbitnija prilikom odabira kué¢anskih aparata, gdje je njih
48 izjavilo kako im je marka vaZzna, a samo za 4 ispitanika marka nije vazna. Dakle, za

ispitanike je marka najmanje vazna prilikom odabira odjece.
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Prilikom ulaska u prodavaonicu, prvo $to primjecujete je: |D Kopiraj

120 odgovora

Glazba —33 (27,5 %)
Boje —31 (25,8 %)
Mirisi —46 (38,3 %)
Osvjetlienje —26 (21,7 %)
Raspored proizvoda —b7 (47,5 %)

Prodavacicufi—1 (0,8 %)

Uredenost|#—1 (0,8 %)

Vise sam fokusirana na to ét...[#—1 (0,8 %)
Nista posebno, sveukupni d...|[#—1 (0,8 %)
Cistocui—1 (0,8 %)

Ljude*—1 (0,8 %)

koli¢inu ljudi i proizvedal®—1 (0,8 %)

Da nije natrpano|*—1 (0,8 %)

Osoblje —1(0,8 %)

0 20 40 60

Grafikon 12. Prvi dojam prilikom ulaska u prodavaonicu
Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 12. prikazuje osobne utiske ispitanika prilikom ulaska u prodavaonicu. Najvise
odgovora bilo je vezano uz raspored proizvoda (47,5%), zatim, mirisi koji prevladavaju u
prodavaonici (38,3%), pa glazba (27,5%) te boje (25,8%) i osvjetljenje (21,7%). Ispitanici su
medu ponudenim odgovorima imali opciju dodavanja vlastitog miSljenja. Dakle, ispitanici
osim navedenog u prilikom ulaska u prodavaonicu takoder primje¢uju i prodajno osoblje
(0,8%), cistocu (0,8%), uredenost (0,8%) 1 ostalo.

Ukoliko primijetite da je prodavaonica otvorena i za pripadnike drugih kultura, hocete li i dalje

kupovati u istoj prodavaonici?
120 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 13. Spremnost na kupnju u prodavaonici koja je otvorena za sve kulture
Izvor: Vlastita izrada autora

Grafikon 13. prikazuje jesu li ispitanici spremni kupovati u prodavaonici koja je otvorena i za

pripadnike drugih kultura. Gotovo svi ispitanici odgovorili su kako bi i dalje nastavili kupovati
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u takvoj prodavaonici (98,3%), dok je samo dvoje ispitanika odgovorilo kako ne bi nastavilo
kupovati u takvoj prodavaonici (1,7%). Neki od razloga koje su ispitanici naveli kao odgovore

su prikazani tablicom 4.

Tablica 4. Razlozi kupovanja u prodavaonicama koje su namijenjene svim kulturama

»Nije mi to bitno ako mi se svidaju proizvodi.*

,Ne vidim razlog zasto bi me pripadnici drugih kultura sprijecili u obavljanju kupovine.*

,Zato $to postujem ljude bez obzira na njihovu rasu i naravno da imaju pravo kupovati gdje

hoce.*

»Ne vidim razlog zasto bih prestala kupovati proizvode u du¢anu koji prihvaca pripadnike

drugih kultura. Naprotiv, tu bih pocela i ¢eS¢e 1 vise kupovati.*

,»Svi smo jednaki.*

»Ne gledam tko kupuje ve¢ gledam proizvode koje kupujem.*

,»Volim ukljucivost svih ljudi i kultura.*

,,Bitno mi je samo da nadem proizvod koji trazim.*

»Smatram da bi svi trebali imat jednak pristup.*

»Nije mi vazno tko jo$ kupuje proizvode*

,Nije mi relevantno, ne razmisljam o pojmu “druga kultura”, ljudi su ljudi.*

,»Ako mi se svidi kupit ¢u bez obzira ¢ije je.“

,,Ne volim.*

Izvor: Vlastita izrada autora

Prema podacima iz tablice 4. vidljivo je kako ispitanici u velikoj ve¢ini nemaju problema sa
pojedincima drugih kultura. Nekim ispitanicima je ¢ak i drago kupovati u prodavaonicama koje
su namijenjene svim kulturama. Moze se zakljuciti kako ovi ispitanici nemaju problem sa
prihvacanjem drugih kultura te se ne osje¢aju ugroZeno u takvoj okolini. Ipak, od dvije osobe
koje ne podrzavaju ovakav oblik prodavaonice, jedna je osoba kako ne voli ovakav oblik

prodavaonice.
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Sto vam je vazno prilikom kupovine proizvoda? |D Kopiraj

120 odgovora

Cijena 81 (67,5 %)
Kvaliteta 91 (75,8 %)
Miris 15 (12,5 %)
Boja 22 (18,3 %)
Ambalaza 13 (10,8 %)
Porijeklo 26 (21,7 %)
Marka/brand 24 (20 %)
Sve navedeno mi je vazno 23 (19,2 %)
Kako se ja osje¢am vezano...|—1 (0,8 %)
Samo da mi sjedne na prvuli—1 (0,8 %)
Da je bas to proizvod koji m... [F—1 (0,8 %)
Bitno je da se meni svida.|[l—1 (0,8 %)
Marka mi je vazna samo ako...[l—1 (0,8 %)
0 20 40 60 80 100

Grafikon 14. Vazni elementi prilikom kupovine proizvoda
Izvor: Vlastita izrada autora
Vazni elementi koje proizvodi moraju ispunjavati za ispitanike prilikom kupovine prikazani su
grafikonom 14. Prema podacima, 91 ispitanik izdvojio je kvalitetu proizvoda kao najbitniji
element, 81 ispitanik je naveo cijenu kao bitnu stavku, dok je tek 13 njih odgovorilo kako im

je bitna ambalaza proizvoda.

Sto vam je vazno prilikom odabira drustva s kojim ¢ete provoditi svoje vrijeme? Ocijenite navedene tvrdnje prema stupnju vaznosti. (1-uopée mi nije vazno, 5-izuzetno mi je vazno)

8 ey w2 3 EE: EES

i h oo n b b b b

Isti ukus za glazbu Isti modni stil Isti jezik Isti nadin Zivota Ista religija Isti obicaji Ista nacionalnost Isti stupanj obrazovanja

Grafikon 15. Vazni elementi prilikom odabira drustva
Izvor: Vlastita izrada autora
Prema podacima iz grafikona 15. moze se zakljuciti kako prilikom odabira vlastitog drustva
ispitanicima nije bitno imaju li osobe iz istog drustva isti ukus za glazbu, modni stil, jezik,
nacin zivota, jesu li iste religije, poStuju li iste obiCaje, jesu li iste nacionalnosti te stupnja
obrazovanja. Dakle, uspostavilo se kako ispitanici ne biraju drustvo prema odredenim

kriterijima.
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U kolikoj mjeri obic¢aji vase kulture utjecu na donosenje odluke o kupovini proizvoda? |_|:| Kopiraj
Ocijenite sa ocjenom od 1 do 5 (1-uopce ne utjece, 5-izuzetno ne utjece).

120 odgovora

40

36 (30 %) 37 (30,8 %)

30
28 (23.3 %)

20

15 (12,5 %)
10

4(3.3%)

Grafikon 16. Utjecaj kulture na donosenje odluke o kupovini proizvoda

Izvor: Vlastita izrada autora

Podaci iz grafikona 16 ukazuju na to da ispitanicima na odluku o kupovini proizvoda niti utjece
niti ne utjece kultura (30,8%) te isto tako velik dio ispitanika odgovara kako im kultura uopcée
ne utjece na donosenje odluke o kupovini proizvoda (30%). Tek nekolicina ispitanika odgovara

da im kultura izuzetno utjece na odluku o kupovini proizvoda (3,3%).

U kolikoj mjeri vasa obitelj utje¢e na donosenje odluke o kupovini proizvoda? LD Kopiraj
Ocijenite sa ocjenom od 1 do 5 (1-uopée ne utjece, 5-izuzetno ne utjece).

120 odgovora

30
29 (24,2 %) 29 (24,2 %) 30 (25 %)
26 (21,7 %)

20

6 (5 %)

Grafikon 17. Utjecaj obitelji na donoSenje odluke o kupovini proizvoda
Izvor: Vlastita izrada autora
Grafikon 17. prikazuje podatke prema kojima je najvise ispitanika kojima obitelj utjeCe na
odluku o kupovini proizvoda (25%), no isto tako podjednaki broj ispitanika odgovorio je kako

im obitelj uopce ne utjece na donosenje odluke (24,2%).

44



5.5. Zakljucak istrazivanja

Prije samog pocetka istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze:
Hipoteza 1 glasila je: ,,Vecina ispitanika ¢e viSe kupovati proizvode stranih proizvodaca.*

-> Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici ipak vise kupuju domace proizvode. Navedeno je
moguce vidjeti u grafikonu 6. Naime, uspostavilo se kako nesto vise od polovine ispitanika
kupuje domace proizvode (60%), dok ostatak kupuje vise strane proizvode (40%). Prema tome,

ova hipoteza se odbija.

Hipoteza 2 glasila je ,,Ukoliko je prodavaonica otvorena za pripadnike svih kultura, veéina

ispitanika ¢e nastaviti svoju kupovinu u istoj prodavaonici.*

—> Gotovo svi ispitanici odgovorili su kako bi i dalje nastavili kupovati u takvoj prodavaonici
dok je samo dvoje ispitanika odgovorilo kako ne bi nastavilo kupovati u takvoj prodavaonici.
Podaci prikazuju kako ispitanici prihvaéaju razlicitosti te ne odbacuju druge kulture, nego ih

prihvacaju. Prema tome, hipoteza se prihvaca.
Hipoteza 3 glasila je ,,Kultura utjece na kupovinu ispitanika.*

—> Ispitanicima na odluku o kupovini proizvoda niti utjece niti ne utjece kultura te isto tako
velik dio ispitanika odgovara kako im kultura uopce ne utjece na donoSenje odluke o kupovini
proizvoda. Tek nekolicina ispitanika odgovara da im kultura izuzetno utjece na odluku o

kupovini proizvoda. Zbog toga se ova hipoteza odbacuje.

Hipoteza 4 glasila je ,,U odabiru drustva s kojim ¢e provoditi svoje vrijeme, vecina ispitanika

prihvaca razlicitosti.*

- Vedina ispitanika odgovorila je kako ih uopée ne zanimaju razlicitosti izmedu njihove
kulture te kulture osoba iz drustva s kojim ¢e provoditi svoje slobodno vrijeme. Jos jednom je
potvrdeno da ispitanici provedenog istrazivanja, koji su ujedno i1 gradani Republike Hrvatske,

spremni prihvatiti razli¢itosti medu kulturama.
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6. Zakljucak

Kulturu je moguce definirati kao sveukupnost vjerovanja, vrijednosti i obi¢aja kojima se utjece
na ponasanje potrosaca koji pripadaju odredenom drustvu ili zajednici. Pojavom nove,
suvremene tehnologije, mijenjanju se i navike u ponasanju potrosaca te se razvija drustvo u
cjelini. Razvijaju se novi proizvodi, nova prijevozna sredstva, koja potroSacima omogucuju
olaksan prijevoz, kako na drugi kraj svoje drzave, tako i u drzave diljem svijeta. To uzrokuje
prenosenje kulture s jednog potrosaca na drugog, a samim time postupno se mijenja i kulturna
sredina. Nadalje, pojavom pandemije Covid-19 doslo je do velikih promjena u ponasanju
potrosaca, ali i naCinu odvijanja poslovnih procesa odredenih poslovnih subjekata. Naime,
doslo je do razvoja novih navika koje su i nakon smanjenja epidemioloskih mjera i dalje ostale
potrosac¢ima u podsvijesti. Provedeno je istrazivanje nad osobama od minimalno 15 do 50 i
viSe godina koji su iznijeli svoje stavove 1 miSljenja o utjecaju kulture na njihovo ponaSanje
prilikom kupnje. Provedenim istraZivanjem, doslo se do zakljucka kako su gradani diljem
drzave tolerantni prema pripadnicima drugih kultura te da stupanj obrazovanja ne utjeCe na
odabir Zeljenog drustva s kojim pojedinac zeli provoditi svoje slobodno vrijeme. Takoder,
uspostavilo se kako ispitanici ipak viSe vjeruju domaéim proizvodima te ih zele podrzati.
Nedostatak istrazivanja je taj $to je u Republici Hrvatskoj prisutna ve¢inom sli¢na kultura medu
pojedincima. Primjerice, da je istrazivanje provedeno na podrucju Sjedinjenih Americkih
Drzava, dobila bi se znatno Sira perspektiva razmisljanja, buduci da je na tom podrucju prisutno
znatno visSe kultura. Ipak, ovo ne mora predstavljati nedostatak, budu¢i da se dobila slika o
stajali§tima pojedinaca Republike Hrvatske. Zaklju¢no, poslovni subjekti trebaju provesti vrlo
detaljna istrazivanja o ponasanjima potrosaca i njthovoj kulturi te na osnovu toga odrediti ciljnu
skupinu potroSaca koji ¢e moc¢i zadovoljiti svoje zelje 1 potrebe ponudenim proizvodima, a

potom i kreirati marketing strategiju.
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PRILOZI
Anketni upitnik

1. Vas spol je:

« Musko
. Zensko
2. Kojoj dobnoj skupini pripadate?

. 15-22

. 23-29

. 30-39

. 40-49

. 501 vise

3. Zupanija u kojoj Zivite?
o Zagrebacka
« Krapinsko-zagorska
. Sisacko-moslavacka
. Karlovacka
« Varazdinska
. Koprivnicko-krizevacka
. Bjelovarsko-bilogorska
« Primorsko-goranska
« Licko-senjska
« Viroviti¢cko-podravska
« Pozesko slavonska
« Brodsko-posavska
. Zadarska
+ Osjecko-baranjska
« Sibensko-kninska
« Vukovarsko-srijemska
« Splitsko-dalmatinska
. Istarska
« Dubrovacko-neretvanska
« Medimurska
. Grad Zagreb

4. Zivite u:
. Selu
« Prigradskom naselju
« Gradu

5. ZavrSeni stupanj obrazovanja koji imate:
« Nezavrsena osnovna Skola
« Osnovna Skola
« Srednja Skola
. Fakultetsko obrazovanje
« Magisterij ili doktorat
6. Kupujete li viSe domace ili strane proizvode?
« Vise kupujem domace proizvode
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

« Vise kupujem strane proizvode

Objasnite odgovor na prethodno pitanje.
Je li vam bitno da je proizvod koji kupujete prilagoden vasoj kulturi?
« Da, jako mi je bitno
« Ne, uopée mi nije bitno
« Neznam
Nastojite li se istaknuti u drustvu svojim stilom odijevanja?
. Da
« Ne
Nastojite li se odijevati kao vecina drustva kojem pripadate?
. Da
« Ne
Smatrate li da poznati brand proizvoda znaci da je proizvod vrlo kvalitetan?
. Da
« Ne
Koliko vam je vazan brand ili marka proizvoda prilikom kupovine. Ocijenite sa
ocjenom od 1 do 5 (1-uop¢e mi nije vazna, 5-izrazito mi je vazna marka proizvoda)
« Kupovina odjece
« Kupovina hrane
« Kupovina kozmetike
« Kupovina obuce
« Kupovina kucanskih aparata
Prilikom ulaska u prodavaonicu, prvo §to primjecujete je:
« Glazba
. Boje
« Mirisi
« Osvjetljenje
- Raspored proizvoda
« Ostalo
Ukoliko primijetite da je prodavaonica otvorena i za pripadnike drugih kultura,
hocete li 1 dalje kupovati u istoj prodavaonici?
. Da
« Ne
ObrazloZite svoj odgovor na prethodno pitanje.
Sto vam je vazno prilikom kupovine proizvoda?
. Cijena
« Kvaliteta
« Miris
. Boja
« ambalaza
« Porijeklo
« Marka/brand
. Ostalo
Sto vam je vazno prilikom odabira drustva s kojim ¢ete provoditi svoje vrijeme?

Ocijenite navedene tvrdnje prema stupnju vaznosti. (1-uop¢e mi nije vazno, 5-
1zuzetno mi je vazno)
« Isti ukus za glazbu
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« Isti modni stil
. Istareligija
 Isti obicaji
. Isti naCin Zivota
. Ista nacionalnost
o lstijezik
. Isti stupanj obrazovanja
18. Utjecu li obicaji vase kulture na kupnju proizvoda?

. Da
« Ne
« Neznam
19. Utjece li obitelj na vaSe ponaSanje prilikom kupovine proizvoda?
. Da
« Ne
« Neznam
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