UTJECAJ ZIVOTNOG STILA NA KUPNJU ORGANSKE
HRANE

Milkovic, Josip

Master's thesis / Diplomski rad
2017

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Split, Faculty of economics Split / Sveuciliste u Splitu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:841735

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

Repository / Repozitorij:

REFST - Repository of Economics faculty in Split

AN

zir.nsk.hr

é UNIVERSITY OF SPLIT i i O i ;O r

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORILII



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:124:841735
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efst.unist.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efst:1010
https://repozitorij.svkst.unist.hr/islandora/object/efst:1010
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efst:1010

SVEUCILISTE U SPLITU

EKONOMSKI FAKULTET

DIPLOMSKI RAD

UTJECAJ ZIVOTNOG STILA NA KUPNJU

ORGANSKE HRANE

Mentor: Student:
Doc. dr. sc. Dario Miocevié Josip Milkovi¢
Mati¢ni broj: 2140543

Split, veljaca, 2017



1.

SADRZAJ:

U AV @ ] B TP PRRUPRRRRIN 1
1.1, PROBLEMISTRAZIVANIA .....coiitoteteeeeeeteeeeeeeetet et eee et s st eees s s s en e, 1
1.2. PREDMET ISTRAZIVANJIA ..ot ee e ee e eeseeeeneenn. 4
1.3. SVRHA I CILIEVIISTRAZIVANIA ....cooooooeeeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 5
1.4, ISTRAZIVACKA PITANJIA ..o oottt ettt et es et en s e en e, 6
1.5. METODE ISTRAZIVANIA .....oootiieieeeeeeeeeeeteeeeeee et ee et et e e et en s e eeen e e, 6
1.6. DOPRINOSISTRAZIVANIA ..ot oo ee e eee e eeeeeeeeseeneneenn, 7
1.7. STRUKTURA DIPLOMSKOG RADA ... .ottt 8

TEORIISKI DIO RADA ... oottt ettt e et e e e ia e e reeeenans 10
2.1. ZIVOTNI STIL, PONASANJE POTROSACA | ORGANSKA PREHRANA ... 10

2.1.1. PonaSanje potroSaca i ZIVOtNI Stil........cccoveiiiiiiiiiiiiieieee e 10

2.1.2. Teorijsko poimanje ZIvotnog Stila...........ccccvrierrieiiiiiiiieiieeee e 12

2.1.3.  Opce stavke prilikom istrazivanja stila...........ccooeeiiiiiiiininiinieee 16

2.1.4. Determinante ZIVOtNOg Stila .......c.ceeiiiiiiiiiiiieiicse s 18

2.1.5.  Organska NIana ........ccoceoeeiiiiie e 19
2.2. AIMMODEL ZIVOTNOG STILA ..o oo en e, 21

221 AIMMOUEL ...ttt e e e e, 21

2.2.2.  Primjena AIM PriStUDPA .......coveiieiiieii s 23
2.3. POTROSACEV 1ZBOR HRANE | DRUGE SUVREMENE PRAKSE U
ISTRAZIVANJU UTJECAJA ZIVOTNOG STILANAPREHRANU ......cooovevevevns 25

2.3.1.  PoOtroSaCEV 1ZDOT NTANE .. .cceeeee ettt e e e e e e r e e e e e e 25

2.3.2. Druge suvremene prakse u istrazivanju utjecaja Zivotnog stila na prehranu .... 26
24. PREGLED PRIJASNJIH ISTRAZIVANJA NA TEMU KUPOVINE

ORGANSKIH PROIZVODA ...ttt 33
2.4.1. Istrazivanja provedena u Republici Hrvatskoj .......ccooovveiiiiiiieiiiiccce 33
2.4.2. Strana (medunarodna) iStraZiVanja .........c.ccerveereenineeneeneere e 34
NACRT ISTRAZIVANJA .....oooommirimiriiriseisssessisssssss e 36

3.1. POPULACIJA 1 UZORAKISTRAZIVANJA .......cc.cooivmiierereeeeeneesseerseeennen, 36

3.2. METODE PRIMARNOG ISTRAZIVANJA .......cccocovvmrieierenrsrereseessessssesennon. 37

3.3. INSTRUMENTI PRIMARNOG ISTRAZIVANJA ......c.coooovevereeererererererenen. 37
ANALIZA REZULTATA PRIMARNOG ISTRAZIVANJA................ 38

4.1, KVANTITATIVNAANALIZA ..o 38

4.2. DISKUSIJA GLAVNIHREZULTATAISTRAZIVANJA .....c.coovvverrrerernan.. 55



B, ZAKLJIUCAK ..o e e e e er e, 59

LITERATURA bbb 61
KINJIGE .. 61
IZVORI S INTERNETA ... 61
POPIS SLIKA Lo 67
POPIS TABLICA. ..o 67

PRILOZL ... ne e 69



1. UvOD

1.1. PROBLEM ISTRAZIVANJA

U posljednjem desetlje¢u biljezi se porast interesa za organskom proizvodnjom i
poljoprivredom, a posebno u domeni prehrambenih proizvoda. Potro$nja hrane je vazan i
neizbjezan dio svakodevne potrosnje, ali i podru¢je koje je veoma znacajno za ekolosku

odrzivost.

Pod pojmom ,,organske hrane* podrazumijevaju se proizvodi koji su proizvedeni u sukladnosti
s principima i praksama ekoloske poljoprivrede. Marusi¢ Lisac (2015, u SlobodnaDalmacija,
n.p.) suvremenu praksu proizvodnje hrane prema nacinu gospodarenja poljoprivrednim
sektorom dijeli u tri osnovnove skupine: konvencionalna, integrirana i organska. U skladu s
navedenom podjelom, organska proizvodnja hrane se definira kao:,,Organska proizvodnja
predstavlja poseban sustav odrzivog gospodarenja u poljoprivredi i Sumarsvu koji obuhvaca
uzgoj bilja i Zivotinja, proizvodnju hrane, sirovina i prirodnih vlakana, te preradu primarnih
proizvoda, a ukljucuje sve ekoloski, gospodarski i drustveno opravdane proizvodno-tehnoloske
metode, zahvate i sustave, najpovoljnije koristeci plodnost tla i raspoloZive vode, prirodna
svojstva biljaka, Zivotinja i krajobraza, povecanje prinosa i otpornosti biljaka s pomocu

prirodnih sila i zakona, uz propisanu uporabu gnjojiva, sredstava za zastitu bilja i Zivotinja. *

Osnovna je svrha ekoloSke proizvodnje zastita zdravlja i Zivota ljudi, zastita prirode i1 okolisa i
zaStita potroSaca, jer iskljucuje upotrebu sintetskih gnjojiva, genetski modificiranih proizvoda,
pesticida, regulatora rasta i aditiva sto¢noj hrani. Organska poljoprivreda se jo§ naziva i

ekoloska.

Organska poljoprivreda je u posljednjih deset godina postala izuzetno zanimljiva, kako u
svijetu, tako i u Republici Hrvatskoj. Pove¢ano zanimanje kako znanstvene, tako i $ire javnosti
za ekolosku poljoprivredu moze se objasniti utvrdivanjem 1 priznavanjem nedostataka kapitalno

intenzivne poljoprivrede (Bréic i sur., 2011).

Kao reakcija na sve vecu zabrinutost za zdravlje ljudi, ekoloSku neravnotezu ali 1 brojne
skandale na trziStu hrane (pr. GMO, slinavka, kravlje ludilo itd.), ekoloska poljoprivreda postaje
sve aktualnija. Svijest suvremenog potrosaca o ulozi prehrane u zastiti i ocuvanju vlastitoga

zdravlja kao i ekologije sve je veéa S§to rezultira povecanom potroSnjom organskih



prehrambenih proizvoda i razvojem trzista organskih prehrambenih proizvoda (Br¢i¢ i sur.
2011).

Trend ekoloske i organske poljoprivrede je kroz posljednje desetljece prisutan u cijelom svijetu,
a posebno je izrazen u zemljama Europske unije kojoj pripada i Republika Hrvatska. Naime
ekonomski podaci upucuju da je u posljednjem desetlje¢u biljezen konstantni rast svjetskog
trziSta organske (ekoloske) hrane. Tako istrazivanja koje je proveo Markets and markets (u
Ecology and Farming, 2014), pokazuju da je ukupna vrijednost svjetskog trziste eko hrane u
2010. godini iznosila 57,2 milijarde americkih dolara dok se u 2015. godini vrijednost
procjenila na 104,5 milijardi americkih dolara, sto predstavlja da je godisnji rast u periodu od
2010. do 2015. godine bio 12.8%. Prema istrazivanju koje je proveo Willer i sur. (2014) o
strukturi udjela trzista, trZiste Sjedinjenih Americkin Drzava ima oko 44% udjela, Europska
unija oko 40% udjela te ostali dio pripada Kanadi, Kini, Japanu, Juznoj Koreji i ostalim
zemljama. Nadalje, aktualna istrazivanja koje je proveo TechSciresearch (2015) predvidaju
daljni rast potraznje a time i obujma svjetskog #rZista ekoloske hrane za dodatnih 16% do 2020
godine. Navedeni podaci upuéuju na vaznost ekoloske poljoprivrede kao i na poslovne prilike

koje ona otvara kako u svijetu tako i u Republici Hrvatskoj.

Perspektiva organske proizvodnje u Hrvatskoj sve je prisutnija tema u znanstvenim i javnim
krugovima. Razloga je viSe, no oni najvazniji su svakako golemi potencijal koji naSa zemlja
ima kada govorimo o ekoloskoj proizvodnji (Rengel, 2013). Porast potraznje, vladini poticaji i
planovi razvoja ekoloske poljoprivrede kao i poticaji Europske komisije doprinose tome da
poljoprivredni sektor u Republici Hrvatskoj biljezi trend porasta investiranja u ekolosku
proizvodnju te se proizvodac¢i konvencionalne hrane sve viSe orijentiranju na proizvodnju

ekoloski uzgojenih proizvoda (Glas slavonije, 2015).

Poslovanje u domeni trzista ekoloskih proizvoda u RH je takoder pod utjecajem trendova na
svjetskom trzistu. Poduzeca su izlozena brojnim izazovima. Naime, fragmentacija trzista,
globalizacija, sve jac¢a konkurencija, razvoj tehnologije, porast pregovaracke moci kupca, 24-
satna dostupnost informacija na Internetu, razvoj drustvenih mreza i foruma faktori su koji
utjeCu na ponaSanje potroSaca te zahtjevaju hitnu promjenu pristupa kupcima. Navedene
promjene su omogucile kupcima prelazak od uloge pasivnog promatrata do utjecajnog,
informiranog korisnika koji zna¢ajno utjece na profitabilnost poslovanja tvrtke ¢ije proizvode
kupuje. Danasnji kupac ima ve¢u moc¢ jer lako pristupa relevantnim informacijama te posjeduje

mnostvo informacija. Razvoj drustvenih mreZa i foruma omogucuje potrosac¢ima diljem svijeta
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razmjenu informacija, iskustva i miSljenja o proizvodima i uslugama. Prema aktualnim
istrazivanjima, potencijalni korisnici, a posebno pripadnici generacija Y i Z (Social
marketing.org., 2013), sve $to ih zanima istrazuju na Internetu te nece postati stvarni kupci
odredenih proizvoda ako naidu na negativne kritike i ocjene. Guti¢ i Barbir (2009) navode i
druge, medu kupcima prisutne trendove kao rastu¢i individualizam (jacanje individualizacije
osobnosti i sustava vrijednosti), promjene u obitelji, nedostatak vremena, niska tolerancija na

losu kvalitetu, zabava i uzivanje u zivotu te strukturalne turbulencije i nesigurnosti u drustvu.

Analizom navedenog moze se zakljuciti da suvremeno poslovanje, odnosno ostvarenje
poslovnih ciljeva te rast poduzea zahtjeva aktivhu ulogu marketinga te precizno znanje
poduzeca o tome tko su njihovi potrosaci i zbog Cega odabiru ba$ njihove proizvode. Kao
odgovor na taj izazov javlja se potreba da se u sklopu uspjesnijeg oblikovanja marketinske

strategije poseban naglasak stavi na prou¢avanje ponasanja potroSaca.

Ponasanje potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a
Kesi¢ (2006) ih grupira u tri skupine: drustveni cimbenici, osobni cimbenici te psiholoski
procesi. Osobne cimbenike predstavija pet individualnih varijabli koje su od posebnog
znacenja za ponasanje potrosaca. To su: motivi i motivacija, percepcija, stavovi, znanje te

obiljeja li¢nosti, vrijednosti i Zivotnog stila.

Kesi¢ (2006) definira da zivotni stil neke osobe predstavlja nacin Zivijenja izrazen njezinim
aktivnostima (na koji nacin provodi vrijeme), interesima (sto preferira, odnosno smatra
znacajnim) i misljenjem (Sto misli o sebi i svijetu oko sebe). Zivotni stil je pod utjecajem kulture,
vrijednosti, subkulture, demografije, drustvene klase, referentnih grupa, obitelji ali i

individualnih varijabli (motiva, emocija, obiljezja licnosti i sl.).

Grunert (1993) navodi kako je koncept istrazivanja zivotnog stila uveo Lazer 1963. godine te
je posljednjih 30-ak godina vrlo popularan medu marketinskim istraziva¢ima. Zivotni stil
definira kao prirodnog kandidata koji se koristi u svrhu nadzora potroSackog trzista te pomaze

detektiranju dugogodi$njih trzi$nih trendova.

Kesi¢ (2006) ukazuje na znacaj stila te navodi kako su potrosaci rijetko svjesni vlastitog
zivotnog stila te prilikom kupovine proizvoda najces¢e ne povezuju zivotni stil S proizvodom
ili markom proizvoda. Medutim, formirani ili Zeljeni zivotni stil izravno, ali i podsvjesno utjece

na potrosacev izbor proizvoda ili usluga. U dinami¢noj svakodnevnici stilovi Zivota pojedinca,



referentnih grupa ili obitelji se konstantno mijenjaju, a promjena Zivotnog stila dovodi do

promjena u potrosnji proizvoda, promjeni stavova i opéenito ponasanja potrosaca.

U modernom trziSnom poslovanju segmentacija trzista na osnovu demografskih i socijalnih
varijabli nije dovoljno efikasna te se stvara potreba za preciznijom segmentacijom. Jedan od
efikasnih nacina segmentiranja trzista je segmentacija na temelju zivotnog stila gdje se dobiva
dublji uvid o tome kako pojedinci ili grupe (potrosaca) Zive te koja su njihova obiljezja. U
istrazivanju zivotnog stila najcesce se mjere ljudske aktivnosti u pogledu toga kako potrosaci
trose vrijeme, kakve interese imaju, koliko vaznosti pridodaju pojedinim stvarima, koje su
njihove vrijednosti kao i osnovne demografske karakteristike. Prikupljeni podatci se poslije
analiziraju te se pokusavaju oblikovati homogeni trzi$ni segmenti koji se ne mogu klasificirati
isklju¢ivo na osnovi socio-demografskih varijabli, a osim toga izdvajaju se faktori koji

predstavljaju Siru grupu varijabli koja je znacajna determinanta ponasanja potrosaca.

S obzirom na tematiku, vazno je napomenuti kako je trziSte organske hrane tek u posljednjem
desetljecu dozivjelo pravi ,,procvat® te se znanstvena istrazivanja u povezivanju zivotnog stila
i kupnje organske hrane jos uvijek se nalaze u preliminaroj fazi gdje se tek vide ,,o0kvirni obrisi*
o potroSackoj stvarnosti u ovom sektoru. Stoga, problem istrazivanja u ovome radu je utvrditi
kakav utjecaj imaju odredene komponente zivotnog stila (interesi, aktivnosti i misljenja) na

kupnju 1 ¢imbenike povezane s kupnjom organske hrane.

1.2. PREDMET ISTRAZIVANJA

Kao predmet istrazivanja u ovom radu javljaju se komponente Zzivotnog stila te

stavovi/percepcija/konzumacija organske hrane.

Prva komponenta zivotnog stila, pojam interesa, odnosi se na kognitivni proces poklanjanja
paznje koju jedna osoba posvecuje prema jednoj stvari, objektu ili drugoj osobi. Naime zdrava
hrana je klju¢na komponenta zdravog zivotnog stila, a upravo organska hrana u suvremenoj
danasnjici se percipira kao jedan od najzdravijih oblika prehrane. Takoder u literaturi su
prisutna istrazivanja koja pokazuju pozitivni utjecaj odredenih interesa na kupnju organske
hrane (Lockie i Lyons, 2002).



Druga komponenta, pojam aktivnosti, odnosi se na Zivljenje, pokrete i dogadanja. Aktivnosti
se dijele na fizicke i mentalne. S obzirom na utjecaj aktivnosti, nisu pronadena marketinska

istrazivanja koja utvrduju koje aktivnosti dovode do porasta konzumacije organske hrane.

Treca komponenta, misljenje, predstavlja mentalni proces koji se odlikuje rasudivanjem i
zakljucivanjem, odnosno shvacanjem uzroc¢no-posljedi¢nih veza izmedu razlicitih pojmova.
Ovdje ¢e se istraziti nezadovoljstvo/zadovoljstvo karakteristikama postojeceg prehrambenog

trziSta te vaznost koju potrosaci daju prehrani.

S obzirom na problem istrazivanja, autor se u radu oslanja na znanstvenu literaturu, rezultate
priznatih medunarodnih i domacih znanstvenih radova te rezultate primarnog istrazivanja koje
¢e se provesti putem anketnog ispitivanja. Medu radovima koji su autoru dali bolji uvid u
problematiku isti¢u se: Azzurra i Paola (2009), Gonzales i Bello (2002), Basha i sur. (2015),
Kesi¢ i Piri Rajh (2006), Grunert i sur. (1996) te Aertsens i sur. (2009).

U radu autor, a u skladu s teorijskom osnovom i po uzoru na druge ve¢ navedene radove,
operacionalizira komponente zivotnog stila koje mogu pruziti bolji uvid u prisutne potrosacke
stilove na trzistu organske hrane. Definirane komponente zivotnog stila predstavljaju osnovicu
za primarno istrazivanje koje ¢e se provesti putem anketnog ispitivanja. Anketni upitnik ¢e se
sastojati od pitanja i stavova (Likertove skale 1-7) kojima ¢e se ispitati vrijednost (znacaj)

relevantnih faktora navedenih komponenti te njihov utjecaj na kupnju organske hrane.

1.3. SVRHA I CILJEVI ISTRAZIVANJA

Svrha ovog rada je dvostruka, prva je da se dobije bolji uvid u potrosacku stvarnost hrvatskog
trziSta organske prehrane s aspekta zivotnog stila, a druga je doprinos stru¢noj literaturi koja je

istrazivala navedeni fenomen.

Prema trenutno raspolozivim izvorima literature, u RH ne postoji istrazivanje 0 odnosu
komponenti stila (aktivnosti, interesa, miSljenja) i kupnje organske hrane, pa je prvi i glavni cilj

sistematizacija koncepata zivotnog stila i kupnje organske hrane.

Sljede¢i cilj je uspostavljanje odnosa izmedu koncepata na nacin da se zasebno istrazi utjecaj

svake pojedine komponente (aktivnosti, interesa, misljenja) na kupnju organske hrane. Cilj je



istraziti koje od definiranih varijabli unutar pojedinih komponenti najvise doprinose

razumijevanju zasto kupci preferiraju organsku hranu.

Rezultati ovoga istrazivanja trebali bi pruziti korisne smjernice znacajne za marketinske
prakticare, a narocito u sferama: 1) segmentacije trzista organskih (ekoloskih) proizvoda, 2)
razvoja ideja za nove proizvode, 3) oblikovanja marketinSkih strategija u cilju unapredenja

ponude, razmjene i obostranog zadovoljstva kako poduzeca tako i korisnika proizvoda.

1.4. ISTRAZIVACKA PITANJA

Kako je trziste organske prehrane tek u posljednjem desetlje¢u napravilo znaéajniji ,,boom®,
znanstvena istrazivanja na navedenu temu Se jo$ nalaze u preliminarnoj fazi gdje se tek pocinju
formirati teorijska objasnjenja utjecaja pojedinih komponenti zivotnog stila na odabir takvih

proizvoda.

Iz tih razloga u ovome radu odgovore na navedenu tematiku pokusat ¢emo obrazloziti preko

sljede¢ih istrazivacih pitanja:
1. Jesu li potrosaci koji su skloni sportskim aktivnostima veéi konzumenti organske hrane?
2. Jesu li potrosaci koji su skloni zdravijem Zivotnom stilu ve¢i konzumenti organske hrane?

3.Utjece 1i nezadovoljstvo prema trzistu i regulativi trzista konvencionalne hrane na porast

kupnje certificiranih organskih proizvoda?

4. Kolika je osvijestenost hrvatskih potrosaca u pogledu prehrane, prehrambenih standarda te

implikacija na zdravlje.

1.5. METODE ISTRAZIVANJA

Teorijski dio rada ¢e se temeljiti na znanstvenoj i strucnoj literaturi iz podruc¢ja marketinga 1
ponasanja potrosaca dok ¢e se metode analize i sinteze Kkoristiti u svrhu sistematiziranja
postojece literature. S obzirom da u RH nisu pisani radovi na temu utjecaja zivotnog stila pri

kupnji organskih proizvoda potrebno je da se upotpuni teorijski korpus relevantan za
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razumijevanje interakcije zivotnog stila i kupnje organske hrane. U svrhu toga, analizirat ¢e se
znanstvena literatura, te rezultati dosadasnjih relevantnih istrazivanja (metode deskripcije i
kompilacije). Isto tako, osim znanstvene literature na temu navedenih koncepata, koristit ¢e se
i ¢lanci koji primjenjuju navedene koncepte u kontekstu konvencionalnog prehrambenog
trziSta. Pri pretrazivanju Clanaka koristit ¢e se dostupne baze podataka poput EBSCO-a,
ScienceDirect-a te Emerald-a. U istrazivanju ¢e se osim Kknjiga, znanstvenih ¢lanaka i
istrazivanja, koristiti i stru¢ni ¢lanci iz javno dostupnih tiskovina te Internet izvori. Induktivna
i deduktivna metoda ¢e se korisiti prilikom dono$enja zakljucaka koji ¢e se temeljiti na

provedenom istrazivanju.

U istrazivanju Ce se koristiti podaci iz sekundarnih izvora prikupljenih prou¢avanjem navedene
literature tj. relevantih radova. U svrhu prikupljanja podataka iz primarnih izvora koristit ¢e se
metoda anketiranja. Anketa ¢e se sastojati od prigodnog (namjernog) uzorka od okvirno 100
ispitanika. Tematika pitanja unutar ankete biti ¢e u skladu sa navedenim komponentama

zivotnog stila koje su relevantne za konzumaciju organske hrane te psihografskim tehnikama.

Istrazivanje utjecaja stila provesti ¢e se pomocu psihografskih tehnika. Psihografske tehnike
javljaju se 70-tih godina 20 stoljeca te u njih se ubrajaju: AIM, VALS, LOV, PRIZM, te
Globalni zivotni stil (Kesi¢, 2006). Konkretno, u ovom radu se koristi AIM model koji ¢e se u
tehnickom smislu temeljiti na stavovima 1 pitanjima s ciljem da se doznaju aktivnosti, interesi

i misljenja ispitanika.

U empirijskom dijelu istraZivanja upotrijebit ¢e se matematicke i statisticke metode vezane za
prikupljanje, obradu i prezentiranje podataka. Za analitiCke procedure koristit ¢e se Statistica,
MS Excel i Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Rezultati ¢e biti prikazani tabelarno
i graficki u svrhu dobivanja boljeg pregleda, kvalitetnije prezentacije i lakSe usporedivosti

podataka.

1.6. DOPRINOS ISTRAZIVANJA

Autor ¢e u ovom dijelu rada pokusati marketinski iz Sire perspektive objasniti pojam Zivotnog
stila. Glavni doprinos ovog istrazivanja jest u isticanju potrebe orijentacije na kupce, odnosno

da se potvrdi kako je kljucno pratiti potrebe, Zelje, ponasanja, stilove te obiljezja sadasnjih i



potencijalnih potroSaca organske hrane u svrhu postizanja konkurentske prednosti putem

personalizacije ponude prema obiljezjima i preferencijama potrosaca.

S obzirom da je utjecaj zivotnog stila, tj. interesa, aktivnosti i misljenja na kupnju organske
hrane relativno novi i neistrazeni fenomen, ovaj rad ¢e poslovnoj praksi pokusati prikazati kako
navedene komponente utjeCu na kupnju organske hrane. Prijasnja literatura je istrazivala
pojedine determinante Zivotnog stila (npr. motive, osobne vrijednosti, zelene motive,
potroSacko ponasanje i stavove u kupnji organske hrane, razloge kupnje), medutim odnos
interesa, aktivnosti i misljenja na kupnju organske hrane, koristenjem AIM modela jos nitko,

nije istrazio.

U radu ¢e se jasno definirati komponente i njihove varijable te ¢e se utvrdivati njihov utjecaj na

kupnju organske hrane, odnosno pokusat ¢e se odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja.

S obzirom da je ovo prvo istrazivanje odnosa interesa, aktivnosti, i misljenja na kupnju organske
hrane, ovaj rad bi trebao pomo¢i istrazivac¢ima, ali i tvrtkama pri poslovanju. Rad bi trebao
konkretno pomoci da se dobije bolji uvid u karakteristike potrosaca na trzistu organske hrane
te da se unaprijede marketinske strategije u svrhu poboljSanja razmjene na obostrano
zadovoljstvo kako poduzeca tako i potrosaca. Zbog lokalnog fokusa u ovom radu (Splitsko-
Dalmatinska zupanija), rezultati istrazivanja trebali bi primarno pomoc¢i lokalnim tvrtkama na

podruc¢ju Dalmacije kako unaprijediti poslovanje u trzenju organskih proizvoda.

1.7. STRUKTURA DIPLOMSKOG RADA

Rad je koncipiran u Sest glava. Njegova struktura i sadrZaj ukratko se daju u nastavku.

Prva glava diplomskog rada sadrzavati ¢e problem, predmet, svrhu i ciljeve, istrazivacka

pitanja, metode i doprinos istrazivanja te strukturu rada.

Druga glava rada ¢e se sastojati od teorijskog dijela kojim ¢e se obraditi koncepti koji su u
fokusu istrazivanja. U pocetku ¢e se pojmovno definirati obuhvat zivotnog stila, opce stavke
koje su vazne prilikom istraZivanja Zivotnog stila te organska prehrana. Nadalje ¢e se pojmovno
definirati AIM model te prikazati primjena u svrhu navedene tematike. Na koncu ¢e se opisati

potroSacev izbor hrane te ¢e se navesti druge suvremene prakse koje su relevantne za ovo



podrucje. Takoder, u ovoj glavi ¢e se analizirati spoznaje i rezultati dobiveni putem

sekundarnog istrazivanja postojecih relevantih radova iz ove problematike.

Treca glava rada predstavlja nacrt istrazivanja. U ovom dijelu ¢e se predstaviti populacija i

uzorak istrazivanja te metode primarnog i sekundarnog istrazivanja.

U cetvrtoj glavi ¢e se putem kvantitativnih i kvalitativnih metoda proanalizirati rezultati
primarnog istrazivanja i utvrditi veze izmedu varijabli Zivotnog stila te stavova, percepcije i
konzumacije organskih prehrambenih proizvoda. Takoder ¢e se na temelju rezultata

cjeloukupnog istrazivanja ponuditi odgovore na istrazivacka pitanja te objasniti nove spoznaje.

Na koncu, peta glava predstavlja zakljuéna razmatranja gdje ¢e se navesti najvazniji nalazi
istrazivanja s teorijskim i prakticnim implikacijama kao i objektivna ogranicenja istrazivanja.
Na samom kraju rada se moze pronaci koriStena literatura, popis tablica, slika i grafikona te

prilog (anketni upitnik).



2. TEORIJSKI DIO RADA

2.1. ZIVOTNI STIL, PONASANJE POTROSACA I ORGANSKA PREHRANA

2.1.1. Ponasanje potroSaca i zivotni stil

Prema Kesic¢ i Rajh (2004) ponasanje potrosaca predstavlja niz psiholoskih i fizickih aktivnosti
kroz koje potrosacka jedinica prolazi u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda ili
usluga. PonaSanje potrosaca ukljucuje prijekupovne, kupovne i poslijekupovne psiholoske 1
fizicke aktivnosti s ciljem zadovoljenja specifi¢ne potrebe. Potrebno je naglasiti da se pod

potrosa¢kom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj (ku¢anstvo) koja donosi odluku.

»Analiza ponasanja potrosaca u kupnji je bitna za poduzece, jer ako mogu odrediti sto cini
zadovoljstvo potroSaca, lakse ce ostvariti koncepciju marketinga i na bolji nacin predvidati
kako ¢e potrosaci reagirati na razlicite marketinske strategije poduzeca‘ (Dibb i sur., u Barbir

i Guti¢, 2009, str. 15.),

Prema Guti¢ i Barbir (2009) znanost o ponaSanju potro$aca razvijala se od 60-tih godina 20-0g
stolje¢a. U suvremenom pristupu proucavanja ponasanja potroSaca marketeri polaze od pet

osnovnih nacela (Kesi¢, 2006):

PotroSac je suvremen (potroSacem se ne moze manipulirati).
Motivi ponasanja potrosaca se mogu identificirati.
Na ponaSanje potroSaca se moze utjecati (prilagodavanjem marketin§kog miksa).

Utjecaji na potrosaca trebaju biti druStveno prihvatljivi (sa drustvenim standardima).

o & w0 DD P

Ponasanje potro$aca je dinamican proces (trajno izloZzen promjenama).

Prema Guti¢ i Barbir (2009), sadrzaj ponasanja potrosaca u najSirem shvacanju obuhvaca i

podrazumijeva nekoliko segmenata. To su:

o Detekcija (identifikacija) cimbenika ponasanja potrosaca
e Jzucavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju i1 utjeCu na ponaSanje potroSaca
e Proucavanje modela ponaSanja potroSaca

e Procesi odlucivanja potrosaca i procesi donoSenja odluke o kupovini

10



e Analiza i ispitivanje ponaSanja potroSaca

e Predvidanje ponaSanja potrosaca

Ponasanje potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani, a
mogu se grupirati u tri skupine (Kesi¢, 2006): drusStveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici te

psiholoski procesi.

» U drustvene ¢imbenike Spadaju: kultura, drustvo i1 drustveni stalezi, druStvene grupe,
obitelj i razni stiuacijski ¢cimbenici.

> PsiholosSki procesi obuhvacaju: preradu informacija, ucenje, promjenu stavova I
ponasanja, komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

> Osobne ¢imbenike predstavlja pet individualnih varijabli koje su od posebnog znacenja
za ponaSanje potroSaca. To su: motivi 1 motivacija, percepcija, stavovi, znanje te

obiljezja li¢nosti, vrijednosti i Zivotnog stila.

Prema Kesi¢ (2006) dosada$nja istrazivanja ukazuju na to da su potroSaci rijetko Ssvjesni
vlastitog zivotnog stila te kako on utjece na odabir i kupovinu odredenih kategorija i marki
proizvoda. S druge strane formirani ili Zeljeni zivotni stil izravno (ali podsvjesno) utjece na

izbor proizvoda ili usluga i ukupno ponaSanje potroSaca.

Danas mnoge tvrtke izravno apeliraju na segment sa specificnim stilom Zivota. Da bi se
marketinSka 1 komunikacijska strategija mogla usmjeriti izravno na segment sa specifi¢nim
stilom Zivota neophodno je izvrSiti marketinSko istraZivanje 1 segmentirati trziSte koriStenjem

varijabli koje odreduju razlicite Zivotne stilove.

Odluke koje potrosaci donose rezultiraju iskustvima koja mogu izmijeniti ili u€vrstiti postojeci
zivotni stil. Zivotni stilovi se mijenjaju. Ovo pravilo vazi kako za pojedinca, tako i za referentne
grupe, obitelj i dr. Promjena zivotnog stila dovodi do promjena u potro$nji proizvoda, promjeni

stavova i opc¢enito ponaSanja potroSaca (Kesi¢, 2006).
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2.1.2. Teorijsko poimanje Zivotnog stila

U ovom poglavlju ¢e se teorijski definirati obuhvat fenomena zivotnog stila. Navedeni fenomen
nije jednostavno objasniti. Istrazivanjem se otkriva da je tematika Zivotnog stila u znanosti
Sirokoobuhvatna, Cesto podlozna kritikama a znanstvenici su cesto podijeljeni pri $iroj
interpretaciji ovoga pojma §to se moze Vvidjeti iz prisutnosti nekonzistentnosti u definiranju

zivotnog stila.

Kako bi se jasnije razumio pojam zivotnog stila, u ovom poglavlju se prvo daje pregled raznih
teorijskih definicija zivonog stila kroz povijest (1970-2016), a zatim se ukratko daje prikaz
revizije koncepta (Golden i Andersona, 1984) kako bi se jasnije razumila tematika. Poslije se
daju pristupi Grunerta i sur. (1993) u podrucju istrazivanja zivotnog stila, odredene opce stavke
0 zivotnom Stilu te determinante zivotnog stila. Na koncu poglavlja je dan kratak osvrt autora

te pojmovni obuhvat i karakteristike organske hrane.

William Lazer 1963. godine spominje koncept obrasca zivotnog stila i njegov 0dnos s
marketingom. Prema njemu zivotni stil je sustavni koncept koji se odnosi na karakteristican i
svojstven nacin zivljenja cijelog drustva ili nekih njegovih segmenata. Povijest kupovina
potrosaca, te nacin na koji su kupljeni proizvodi i usluge konzumirane odrazava zivotni stil
potrosaca (Anderson i Golden, 1984). Zivotni stil se odnosi na osobit na¢in Zivljenja u svome
sveukupnom i najSirem smislu. To obuhvaca obrasce koji se razvijaju i proizlaze iz dinamike

zivljenja u drustvu (Lazer 1963, u Plummer, 1974).

Moore (1963) predlaze definiciju Zivotnog stila kako bi se premostile konceptualne i operativne
interpretacije pojma te kako bi ga priblizio onima koji ga koriste u suvremenoj praksi. Pojam
"zivotni stil" sugerira nacin Zivota izrazen obrascima kojim se potrosaci uklapaju razli¢itim
proizvodima, dogadajima ili resursima. To sugerira da je potroSaceva kupovina povezana s

koriStenjem razli¢itih proizvoda, dogadaja ili resursa.

Anderson i Golden (1984) u reviziji dosadasnjih spoznaja daju osvrt na probleme oko
pojmovnog definiranja zivotnog stila. Iako je Zivotni stil postao popularan medu istrazivacima,
ovaj pojam i dalje prkosi definicijskom konsenzusu. Njihov rad dokumentira: 1) unutarnju
nekonzistentnost suvremene definicije i operacionalizacije koncepta zivotnog stila, 2) predlaze
zamjensku definiciju, 3) daje logi¢ku razliku izmedu Zivotnog stila i kognitivnog stila te 4)
istice razliku izmedu Zivotnog stila (nacina zivota) i psihografskih varijabli.
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Anderson i Golden (1984) zakljucili su da u vecéini slucajeva pojam Zivotnog stila uopcée nije
konacno definiran, a kada je definiran, definicije su ili proturjecne ili trivijalne. Ove Kritike

obuhvacaju ve¢ navedenu Lazerovu i Moore-ovu definiciju.

Ono $to se prozimlje kroz postojeci korpus marketinske literature je spoznaja da zivotni stil kao
nacin zivota ukljucuje karakteristicne obrasce ponasanja (Andreasen 1967; Bernay 1971; Lazer
1963; Moore 1963; Myers i Gutman 1974, u (Golden i Anderson 1984). Autori navode
definiciju Berkam i Gilsonsa (1978) kao jednu od nekoliko suvremenih interpretacija zivotnog
stila koja je reprezentativna. Prema ovim autorima, Zivotni stil se moze definirati u obliku
unificiranih obrazaca ponaSanja koji odreduju i odredeni su potro$njom. Pojam "jedinstveni
obrasci ponasanja" odnosi se na ponaSanje u najSirem smislu. Formiranje stavova i druge vrste
subjektivnog djelovanja nisu lako vidljivi, ali ponasanja jesu. Zivotni stil je integrirani sustav

stavova, vrijednosti, miSljenja, interesa, kao i otvorenog ponasanja.

Revizori o zivotnom stilu zakljucuju da je ,,Zivotni stil konceptualno opcenito definiran da
obuhvati oba karakteristicna obrasca otvorenog ponasanja i kognitivnih procesa i svojstava,
ukljucujuci i odredene dimenzije licnosti kao i vrijednosti, stavove, misljenja i interese
(Golden i Andersn, 1984).

Nadalje, Engel, Blackwell i Miniard (1990), zivotni stil definiraju kao obrasce u kojima ljudi
Zive i troSe vrijeme i novac. U ovom slucaju, prema njima, zivotni stil je funkcija motiva
potrosaca, drustvene klase, demografskih i drugih varijablli. Drugim rije¢ima, zZivorni stil je
kompozitni konstrukt koji odrazava vrijednosti potrosaca. Ovakav pristup slijede i ostali autori

u narednim godinama.

Brunso i Grunert (1995, 1998) pod pojmom zivotnog stila podrazumijevaju ,,mentalni konstrukt
koji objasnjava stvarno ponasanje pojedinca, ali nije identican njegovom stvarnom ponaSanju‘“.
Zivotni stil definiraju kao sustav kognitivnih kategorija i njihovih asocijacija koje povezuju
skup proizvoda sa skupom osobnih vrijednosti pojedinca. Drugim rije¢ima, zivotni stil je
posredna varijabla izmedu proizvoda koji se kupuju i vrijednosti do kojih potrosa¢ drzi. Ovo je
u literaturi prepoznato kao teorija povezanosti sredstva i cilja (tzv. MEC — Means-End Chain
Theory), (u Kesi¢ i Piri Rajh, 2009). Ovaj pristup ¢e se detaljnije obrazloziti u Cetvrtom
poglavlju.

Kesi¢ (2006) definira da zivotni stil neke osobe predstavlja nacin Ziviljenja izrazen njezinim

aktivnostima (na koji nacin provodi vrijeme), interesima (Sto preferira, odnosno smatra
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znacajnim) i misljenjem (Sto misli o sebi i svijetu oko sebe). Zivotni stil je pod utjecajem niza
drustvenih i psiholoskih ¢imbenika (Kulture, vrijednosti, subkulture, demografije, drustvene

klase, referentnih grupa, obitelji i individualnih cimbenika).

Hawekins i sur. (u Kesi¢, 2006, str. 203) implicitno definiraju zivotni stil kao na¢in kako zivimo
gdje su njegove dimenzije: aktivnosti, interesi, misljenja/stavovi, voli/ne voli, ocekivanja,

osjecaji 1 konzumiranje.

Kesi¢ i Piri Rajh (2009) navode da je zivotni stil zbirni konstrukt koji se definira kao na¢in kako
ljudi zive i provode svoje vrijeme 1 kako trose svoj novac. Drugim rije¢ima, on odrazava njihove
aktivnosti, interese i misljenja o sebi, te onima koji ih okruzuju, Sto najviSe cijene i do kojih

vrijednosti drze.

Zivotni stil je nad¢in Zivljenja pojedinca, obitelji (kudanstva), i drustva, a koji se ogituje u
suoCavanju s njihovim fizickim, psiholoskim, druStvenim i gospodarskim okruzenjem na
svakodnevnoj bazi. Zivotni stil se izrazava u radu i slobodnom vremenu kroz obrasce ponasanja
te na individualnoj osnovi u aktivnostima, stavovima, interesima, misljenjima, vrijednostima i
raspodjeli prihoda. Zivotni stil takoder odrazava slike ljudi 0 sebi (naéin na koji oni vide sebe i
vjeruju da ih drugi ljudi vide). Zivotni stil je sastavljen od motiva, potreba i Zelja a pod
utjecajem je ¢imbenika kao $to su kultura, obitelj, referentne grupe i drustvene klase. Navike,
moralni standardi, ekonomski stupanj razvijenosti i ukusi potrosaca takoder konstituiraju nacin

Zivljenja te bi ih se takoder moglo razmotriti prilikom istrazivanja Zivotnog stila.

Kritickim pregledom definicija o Zivotnom stilu Golden i Anderson (1984) zaklju¢uju da idejna
I operativna neto¢nost pojma (konstrukta) zivotnog stila ne samo da je hendikepirala
istrazivanja zivotnog stila, nego je potkopala njegovu korisnost kao segmentacijske varijable.
MijeSanje pojma ,,Zivotnog stila“ sa psihografijom dodatno je pogorsala te probleme. Vise o

tome i drugome moze se vidjeti u navedenom radu (Golden i Anderson, 1984).

Neovisno o prethodnome, Grunert, Brunso i Bisp (1993) u svom radu ispituju alternativne

pristupe u istrazivanju zivotnog stila te nadalje goovore.

Dominantni pristup u istrazivanju Zivotnog stila u marketingu kognitivno — induktivni pristup.
Kao sto je ve¢ spomenuto, pristup je induktivni, jer su predmeti i alati koriSteni proizasli uz vrlo

malo teorijske pozadine i baziraju se na izvidajnim istrazivanjima. Pristup je kognitivan iz
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razloga $to se mjere mentalni konstrukti koriStenjem anketnog upitnika. U ovom kontekstu,

stavovi, interesi i misljenja zasigurno predstavljaju mentalne konstrukte.

Kognitivno - deduktivni pristup koristi anektni upitnik kao osnovni oblik operacionalizacije, no
dimenzije koje treba mjeriti trebaju se formulirati unaprijed na temelju teorije i prikladnosti
upitnika za mjerenje tih dimenzija koje trebaju biti istrazene potvrdnim tehnikama. U Tablici 1

je prikazana taksonomija istrazivanja zivotnog stila.

Tablica 1. Taksonomija istrazivanja Zivotnog stila:

inductive deductive
most commercially marketed
cognitive approach mstruments like VALS, the approach proposed here
CCA, RISC
analyses based on use of e.g.. Hejrup’s lafe form
manifest approach time and money, e.g._ analysis
Uunsitalo (1979)

Izvor: (Grunert, Brunso i Bisp, 1993)

U manifestnom pristupu, zivotni stil se mjeri kroz potrosacki izbor, izdvajanje iz budzeta,
vrijeme uporabe, itd. I u ovom sluc¢aju se mogu razlikovati induktivni i deduktivni modeli
(Tablica 1). Manifestni pristupi se strogo moraju se temeljiti na promatranju, umjesto na
ispitivanju. U praksi razne znanstvene studije usvajaju polu-manifestni pristup, u kojem su
podaci dobiveni ispitivanjem, ali pitanja se odnose samo na ,,vidljive* varijable. Primjerice,
Usitalo (1979) u svom istrazivanju koristi podatke o potrosnji iz sluzbenih statistika, iz upitnika
i tehnika dnevnika. Jelsge, Land i Lassen (1991) rade studiju koriStenjem Hajrup-ovog (1983)
oblika tipologije Zivota koja se temelji na ideji da su zivotni stil, ukljucujuéi i potrosacko
ponasanje, odredeni oblikom poslovnog zivota (konvencionalni radnik, Karijeri-orijentirani
radnik ili samostalna djelatnost). Pristup se moze okarakterizirati kao polu-manifestni - biti
samozaposlen ili radnik se prili¢no ocituje na zivotni stil. Manifestne studije su medutim manje

prisutne u istrazivanju potro$aca, u odnosu na dominirajuéi kognitivni pristup.
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2.1.3. Opce stavke prilikom istrazivanja stila

Marketing na temelju zivotnog stila je proces uspostavljanja odnosa izmedu ponudenih
proizvoda 1 ciljanih skupina zivotnog stila. To ukljuuje segmentiranje trziSta na temelju
dimenzija Zivotnog stila, pozicioniranje proizvoda na nacin koji apelira na aktivnosti, interese,
misljenja ciljanog trziSta i poduzimanje odredenih promotivnih kampanja koje iskoristavaju
apele zivotnog stila za poboljSanja trziSne vrijednosti ponudenog proizvoda (Satish i

Rajamohan, 2012).

Kesi¢ (2006) dijeli istrazivanja o Zivotnom stilu na: 1) istrazivanja koja su usmjerena na opcée
(generalne) stilove ponaSanja potroSaca (pr. odnos rada i slobodnog vremena te utjecaj na
zivotni stil), 2) istrazivanja koja su usmjerena na izdvajanje stilova zivota i ponasanja
orijentiranih na specifi¢nu grupu proizvoda ili usluga (Zivotni stil se moze promatrati u okviru

pojedine kategorije proizvoda ili usluge).

Prema geografskom aspektu, istrazivanja Zivotnog stila se mogu provoditi na medunarodnoj
(globalnoj), nacionalnoj, regionalnoj razini ili lokanoj razini dok prema vremenskom aspektu,
istrazivanja se mogu fokusirati na sadaSnje trendove te kratkorocne i dugorocne buduce

trendove.

Feldman i Theilbar (u Sathish i Rajammohan, 2012) navode ¢etri karakteristike zivotnog stila:

1) Zivotni stil je grupni fenomen, Zivotni stil predstavlja potroSacev utjecaj prilikom
odnosa s drugima te sudjelovanja u drustvenim grupama.

2) zivotni stil prozima razli¢ite aspekte zivota pojedinca, invividualni zivotni stil moze
signalizirati odredenu dosljednost u ponasanju pojedinca. Znajuéi ponasanje osobe u
jednom aspektu zivota moguce se predvidjeti kako ¢e se on/ona ponasati na drugim
podru¢jima,

3) zivotni stil implicira sredisnji Zivotni interes. Za svakog pojedinca postoji mnogo
sredi$njih Zivotnih interesa kao: obitelj, posao, slobodno vrijeme, religija, politika itd.,

koji mogu oblikovati njegovu interakciju i odnos s okolinom,
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4)

zivotni stilovi se mijenjaju u skladu sa socio-demografskim varijablama, stopa
drustvene promjene u drustvu ima mnogo veze s varijacijama u stilu Zivota te socio-

demografskim varijablama kao $to su dob, spol, religija, eticnost i drustvena klasa.

Sathish i Rajamohan (2012), u poglavlju ,,pristupi u istrazivanju zivotnog stila®“, govore da su

studije zivotnog stila interdisciplarne. One se oslanjaju na spoznaje iz raznih podruéja znanosti

poput antropologije, psihologije, sociologije i ekonomije. Marketing koristi ovaj eklektican

pristup za segmentiranje, ciljanje i pozicioniranje koji ¢ine jezgru marketinske strategije. Oni

smatraju da iz razloga $to Zivotni stil oznacava nacin na koji ljudi Zive i troSe novce, potrosacki

psihografski profili se deriviraju tako §to se mjere razliciti aspekti potroSackog ponasanja kao:

YV V. V V V

Proizvodi i usluge koji se kupuju

Aktivnosti, interesi 1 miSljenja

Sustav vrijednosti

Osobine licnosti i vlastita predoodzba svijeta

Odnos prema razli¢itim klasama proizvoda

Postoje¢i instrumenti koje marketinSke agencije koriste za istrazivanje zZivotnog stila kritizirani

od marketinskih znanstvenika na pet razina (Anderson & Golden, 1984; Askegaard, 1993;
Lastovicka, 1982; Roos, 1986, u Grunert, Brunso i Bisp, 1993).

Ne postoji slaganje o pojmu 1 definiciji Zivotnog stila.

Metode koje se koriste za istraZivanje Zivotnog stila su induktivne i nisu vodene
teorijskim dokazima.

Nejasno je ukljucivanje pojedinih dimenzija koje objasnjavaju Zivotni stil.
ObrazloZenje utjecaja pojedinih dimenzija Zivotnog stila na potroSacko ponaSanje je
slabo argumentirano.

Kros-kulturna valjanost medunarodnih instrumenata istrazivanja zivotnog stila se tek

treba uspostaviti.

Detaljno obrazloZenje kritika se mozZe pronac¢i u samome radu.
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2.1.4. Determinante zivotnog stila

Determinante ili ¢imbenici (faktori) utjeCu i usmjeravaju ponasanje potrosaca. Ukoliko se Zeli
odrediti tome je li neki ¢imbenik determinanta, potrebno je provesti (pronaci) istrazivanje i
utvrditi utjecaj. U kontektstu zivotnog stila, determinante su svi ¢cimbenici koji znac¢ajno utjecu
na potrosacko ponaSanje u okvirima zivotnog stila. Intenzitet i broj determinanti moze Se
razlikovati ovisno o konkretnoj tematici te podrucju stila koji se istraZzuje. Determinante prema

Statistici po intenzitetu utjecaja mozemo podijeliti na: jake, srednje, slabe.

U postojecoj literaturi je prisutan veliki broj determinanti zivotnog stila, a koje se mogu

podijeliti na opée (druStvene) i osobne determinate.

U opée determinante spadaju: sociodemografske determinante i geografske determinante
(Aertsens i sur., 2009), zivotni ciklus obitelji (Kesi¢, 2006), vrijednosne/kulturne/obicajne
determinante ( Aertsens i sur., 2009), psiholoske (Kesi¢, 2006) i druge. Pregled op¢ih i osobnih

determinanti je prikazan u nastavku.

Kesi¢ (2006) medu opce determinante zivotnog stila implicitno ubraja: demografiju,
subkulturu, motive, obiljezja li¢nosti, emocije, vrijednosti, Zivotni ciklus obitelji, kulturu,

prethodno iskustvo i drustveni stalez.

Aertsens i sur. (2009) daju pregled osobnih determinanti koje utjecu na Zivotni stil pri kupnji
organske prehrane. Prema njima tu se ubrajaju: vrijednosti, stavovi (kognitivne i afektivne
komponente, te stavovi koji utjeCu na namjere), emocije, subjektivne ili druStvene norme,
osobne ili moralne norme, percipirana kontrola ponaSanja koja ukljucuje percipirane barijere
(npr. cijena, dostupnost, manjak povjerenja, izgled proizvoda) te prihodi, socio-demografski

¢imbenici i faktori makro razine (regija zivljenja te funkcioniranje institucija).

Prema analiziranoj dostupnoj literaturi, Zivotni stil oslikava osobu i okruZenje te njihov
medusobni odnos. Pojam Zivotnog stila moze oznacavati interese, misljenja i ponasanja nekog
pojedinca, grupe ili kulture. Zivotni stil predstavlja na¢in Zivljenja potrodac¢a koji moze biti
oslikan aktivnostima, interesima (ciljevima), misljenjima/stavovima, otvorenim ponasanjem,
vrijednostima, osobinama i konzumacijama (potro$njom). Zivotni stil je dinami¢an proces koji

je pod utjecajem niza drustvenih i psiholoskih ¢imbenika koje takoder treba pratiti. Prilikom
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istrazivanja zivotnog stila medu potrosadima se nastoje istraziti katakteristicni obrasci

ponasanja i razlicite karakteristike potrosaca kroz klimu zivljenja (stil okruzenja).

U okvirima Zivotnog stila, prilikom istrazivanja se definiraju grupne karakteristike potrosaca i
odreduju razli¢ite homogene skupine te njihov odnos s okruzenjem. U svrhu definiranja skupina
provodi se tipologija, a studije zivotnog stila oslanjanju se na razne znanosti poput

antroopologije, psihologije, sociologije i ekonomije.

Mnogo je aspekata zivotnog stila: osobni stilovi, op¢i (generalni) stilovi, potroSacki stilovi, stil
okruZenja, stil zdravog zivota, stil luksuznog Zzivota, modni stilovi itd. Razli¢iti aspekti

promatranja definiraju sli¢ne ili razli¢ite izrazaje stila i determinante kao i njihov intenzitet.

Analizom navedene literature i pregledom drugih radova, moze se zakljuciti da je i danas

prisutna nekonzistetnost u sirem definiranju ovoga pojma.

2.1.5. Organska hrana

Prema portalu organsko.org (2015), pojmovi ekolosko (eko), biolosko (bio) i organsko imaju
istovjetno znacenje. Medutim postavlja se pitanje zasto je tomu tako? Rije¢ bio je germanskog
podrijetla i osnova je u germanskim govornim zemljama, dok se u anglosaksonskim zemljama
(Velika Britanija, SAD, Skandinavske zemlje, itd.) za isto znacenje koristi rije¢ organsko.
Slavenske zemlje kao Slovenija i Hrvatska koriste termin ekolosko, ali ¢esto koriste i termin

organsko.
Zakonodavstvo Europske unije (2008) na sljedeci na¢in definira organsku proizvodnju:

Organska proizvodnja je cjeloukupni sustav upravljanja i proizvodnje hrane koji kombinira
najbolje prirodne prakse uzgoja, doprinosi bio-raznolikosti, ocuvanju prirodnih resursa,
primjeni visokih standarda za dobrobit Zivotinja s metodama proizvodnje koje su u skladu sa
Zeljama pojedinih potrosaca za proizvodima koji su proizvedeni na prirodan nacin te sadrze
samo prirodne supstance. Organski nacin proizvodnje tako ima dvostruku drustvenu ulogu, s
Jjedne strane odgovara na potrebe i zahtjeve trZista za organskom prehranomm, a s druge strane

radi javno dobro tako Sto doprinosi zastiti okolisa Zivotinja i regionalnom razvoju.
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Opce je poznato da je proces proizvodnje organskih namirnica skuplji i kompleksniji pa su
organske namirnice u prosjeku skuplje od onih iz masovnog i nekontroliranog uzgoja. Dok izraz
,prirodno“ ne mora imati nikakvu potvrdu trece strane, etiketa ,,organsko* je dodijeljeni
certifikat nakon detaljne provjere proizvodnje i proizvodnog pogona. Dupalo (2008) isti¢e da
bi se proizvod mogao oznaditi kao organski, najmanje 95% sastojaka mora biti od organski
proizvedenih biljaka i zivotinja. KoriStenje tehnika zracenja, bioinzenjeringa i GMO sastojaka
u svrhu proizvodnje organske hrane je strogo zabranjeno. Pravila Europske unije nalazu da
proizvodi koji se prodaju kao organski moraju imati javnu potvrdu ovjerenu od strane tijela za
kontrolu organske hrane. Kontrolu proizvodnje, oznacavanja i potro$nje organske hrane na
podru¢ju Europske Unije provodi Europska komisija i ¢lanice samostalno ili preko
medunarodno priznate organizacije IFOAM EU.

Organski proizvodi imaju karaktreristican ukus, miris i boju za datu vrstu koji ¢esto zovemo
,zaboravljeni ukus namirnica sa sela”, a kao glavna prednost ove hrane prema Lewin (n.g.)
isti¢e se povecana bioloska i nutritivna vrijednost koja se ogleda kroz povecan sadrzaj vitamina
I minerala, odnoso kalcija, magnezija, gvozda, omega3 masnih kiselina i antioksidansa ovisno

o tipu hrane.

Tim stru¢njaka na Sveucilistu Newcastle je napravio analizu na vise studija gdje je cilj bio
pronalazenje razlike u nutritivnoj vrijednosti izmedu organske i neorganske hrane. Rezultati

istrazivanja koje su proveli Baranski i sur. (2014) upuéuju da:

» organski usjevi tipa (kukuruz, pSenica, itd) imaju izmedu 10 do 35% vise antioksidansa
u odnosu na neorgansku hranu, prosje¢na vrijednost postotka iznosila je oko 20%.

» organsko voce ima u prosjeku oko 22% vise antioksidansa u odnosu na neorgansko.

» organsko povrée upucuju da u prosjeku ima 12% antioksidansa viSe u odnosu na
neorgansko.

» organska hrana u prosjeku ima manje toksi¢nih metala tipa nitrogena 10%, nitrata 30%,

nitrita 87% i kamdija koji je vrlo otrovan te pesticida svih oblika.

Opc¢enito rezultati ovog istraZivanja upucuju da svih vrsta vitamina i minerala u organskoj hrani

ima u prosjeku vise nego u neorganskoj hrani.
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2.2. AIM MODEL ZIVOTNOG STILA

2.2.1. AIM model

Prije same razrade modela vazno je napomenuti da prema Kesi¢ (2006) marketeri u danasnjem
istrazivanju zivotnog stila smatraju da je AIM pristup preuzak (opce je slaganje da je Zivotni
stil Siri pojam od AIM modela, stoga model nemoZze predstavljati ukupan zivotni stil), Sto

takoder potvrduju mnogi autori (pr. Golden i Anderson, 1984).

Model aktivnosti, interesi, misljenja (AIM), predstavlja jedan od prvih modela za istrazivanje
zivotnog stila uz AA model (stavovi i aktivnosti) i AIO model (stavovi, interesi, misljenja)
(Kesi¢, 2006). Prilikom istrazivanja Zivotnog stila prema AIM modelu mjere se sljedeci faktori:
aktivnosti (kako ljudi trose svoje vrijeme), interesi (koliku vaznost pridodaju pojedinim
stvarima) i misljenja (kako vide sebe i svijet oko sebe). Navedene se komponente mogu
potencijalno koristiti u kombinaciji sa socio-demografskim podatcima ukoliko se zele izdvojiti

jos§ preciznije definirani segmenti potrosaca.

Aktivnosti, interesi i miSljenja Se mogu odnositi na opce i specificne motivacije. Specifi¢ne
tvrdnje vezane su uz proizvod ili marku proizvoda ili neku kupovnu situaciju. Pojedina
istrazivanja razmatraju opce i specifi¢ne tvrdnje s ciljem izdvajanja homogenih grupa potroSaca

(Kesie, 2006).

Prema Guti¢ 1 Barbir (2009) model se u tehnickom smislu temelji na opSirnim, ciljanim 1
posebno razvijenim upitnicima koji se sastoje od razli¢itih tvrdnji prema kojima su ispitanici
izrazavali svoje (ne)slaganje s ciljem da se doznaju potrosacke raznorazne aktivnosti, interesi i

misljenja (stavovi). Tablica 2. na sljedecoj stranici prikazuje AIM model i njegove stavke.
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Tablica 2. AIM model sa demografijom

Activities Interests Opinions Demographics
Work Family Themselves Age

Hobbies Home Social issues  |[Education

Social events Job Politics Income

Vacation Community  |Business Occupation
Entertainment Recreation |Et:0nomi::5 Family size

Club membership |Fashion [Education |Dwelling
Community Food Products Geography
Shopping |Media Future City size

Sports Achievements |[Culture Stage in life cycle

Izvor: Nasir (2009)

Bitne stavke AIM modela su sljedece:

Aktivnosti, pojam aktivnosti se odnosi na zivljenje, pokrete i dogadanja. Aktivnosti se dijele
na fizi¢ke i mentalne. Aktivnosti pokazuju kako potrosaci/obitelji trose svoje vrijeme, 0dnosno
na koje aktivnosti. Kod aktivnosti potrebno je odgovoriti kakve sve aktivnosti dovode do

porasta konzumacije organske prehrane.

Interesi, pojam se odnosi na kognitivni proces poklanjanja paznje koju jedna osoba posvecuje
prema jednoj stvari, objektu ili drugoj osobi. Interesi su preferencije ili prioriteti potrosaca ili
obitelji. Interesi se Cesto vezu s motivima, a mogu proizlaziti iz razli¢itih potreba, zelja, ciljeva
i vanjskih poticaja. Kod interesa je potrebno mjeriti kolika se paznja pridodaje pojedinim

aspektima oko prehrane i kojima.

Misljenja, mentalni proces koji se odlikuje rasudivanjem 1 zaklju¢ivanjem, odnosno
shvacanjem uzrocno - posljedi€nih veza izmedu razli¢itih pojmova. SuStina misljenja je u
shvacanju ili utvrdivanju odnosa (veza). Misljenjima se ukazuje §to potrosaci misle o raznim
stvarima 1 dogadanjima. Kod misljenja potrebno je istraziti kakva su misljenja/razmisljanja 1

stavovi prisutni medu potroSacima s obzirom na odredenu tematiku.
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2.2.2. Primjena AIM pristupa

S obzirom na prirodu definiranih istrazivacka pitanja u samome radu, postoji potreba da se

osvrne na drugo istrazivacko pitanje te pojasni Sto to obuhvaca zdravi zivotni stil.

Ovdje se zapravo susre¢emo s tri pojma ,, zdravi zivot “ te ,,stil zdravog zivota“ te ,,stil zdravog

zivota u prehrani®.

Prema Svjetskoj Zdravstvenoj Organizaciji (eng. WHO) klju¢ uravnotezenog (zdravog) zivota
(Volk, 2015) je:

jesti dosta voca i povrcéa,

jesti integralne Zitarice, mahunarke i sl.,
proteine uzimati u umerenoj koli¢ini,
vjezbanje (fizicko)

ograni¢eno upotrebljavanje soli,

unos dovoljno kalcija

izbegavanje uzimanja lijekova,

manja konzumacija brasna,

izbjegavanje alkohola,

YV V.V V V V V V V V

smanjenje ukupnog unosa masnoca i kolesterola,

Uocava se kako zdrava ishrana uvelike utjee na zdravi Zivot te je jedna od vaznijih sastavnica
zdravog zZivota, a time 1 zdravog Zivotnog stila. Nadalje, fizicke aktivnosti su takoder sastavnica
zdravog zivotnog stila. U istrazivanju za potrebe ovog rada primarno se ispituje zdrava ishrana

1 fizi¢ke aktivnosti.

Prilikom istrazivanja zivotnog stila putem AIM modela, preporuka je istrazivacima da odaberu
one stavke pojedinih komponenti koje su relevantne za problem koji se istrazuje te one koje ¢e
dati najjasniji odgovor na istrazivacki problem. Tako su u Tablici 3. na sljedecoj stranici
prikazane ,,opée stavke komponenti aktivnosti, interesa i misljenja dok su relevantne stavke u
kontekstu ovog istrazivanja podcrtane. Za ove komponente AIM modela autor prema osobnoj
procjeni smatra da bi mogle imati znacajan utjecaj na kupnju organske prehrane te ¢e se stoga,

u ovome radu u skladu s predmetom istrazivanja i istrazivackim pitanjima istraziti.
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Tablica 3.0pce i izabrane AIM stavke.

AKTIVNOSTI INTERESI MISLJENJA
Skolovanje obitelj O sebi samome
posao suprotni spol Suprotnom spolu
slobodne aktivnosti dostignuca buduénosti
Sportske aktivnosti ucenje drustvu
rekreacija i odmor napredovanje na poslu poslu

zabavne aktivnosti

usavrS$avanje u struci

prehrambenom trzistu i praksama

djelovanje u udrugama napredovanje u zvanju znanosti

humanitarni rad zdravi zivotni stil sportu

politicki rad zdravlje kulturi

angaziranje u mjesnoj upravi zajednica Prirodi, odnosu s prirodom
hobiji duhovne vrijednosti ekonomiji

kupovanje rekreacija roditeljima

posjete lijecniku

modni trendovi

prehrambenim standardima

odlazak prijateljima

aktualna drustvena zbivanja

okruzenju

posjeta rodbini

hrana i pice

prehrambenim zakonima

odlazak u kazaliste (kino) poboljsanje statusa u drustvu, prehrani

odlazak u crkvu medijska zbivanja medijima

hobiji sport zdravlju
politicka zbivanja hrani i pi¢u

duhovne vrijednosti

drustvenim pitanjima

Izvor: (Guti¢ i Barbir, 2009).
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2.3. POTROOSACEV I1ZBOR HRANE I DRUGE SUVREMENE PRAKSE U
ISTRAZIVANJU UTJECAJA ZIVOTNOG STILA NA PREHRANU

U ovome poglavlju prvo se obraduje teorijska pozadina koja opisuje potrosacev izbor hrane.
Nakon toga se obraduju druge suvremene prakse koje se prema procjeni istrazivaca smatraju
najrelevantnijima za navedenu tematiku. Naposlijetku se obrazlaze izbor te se ukazuje na

moguénosti.

2.3.1. Potro3adev izbor hrane

Izbor hrane je slozen proces. PotroSaci moraju istovremeno pokusati zadovoljiti svoje
preferencije i postic¢i svoje ciljeve. Potro$nja hrane odrazava identitet potroSaca i pomaze u
izgradnji tog identiteta. Lindeman i Stark (1999, 157) su ustanovili da vegetarijanska, zdrava i
niskokalori¢éna hrana danas postaje temelj identiteta, socijalne kategorizacije i moralnih
vrijednosti potrosaca. Razne dijete nisu samo manifestacije odredenog nac¢ina Zivota, ve¢ one

usmjeravaju i pojednostavljaju izbor hrane.

Porast kupovnih alternativa koje su danas potrosac¢ima na raspolaganju u obliku Sireg izbora
prehrambenih proizvoda na trzistu, moze odvojiti potrosace na aktivne i pasivne (bezbrizne)
(detaljnije vidjeti u Mékeld, 2002, 2010, 2011; Schwarz 2004). Za aktivne potrosace izbor,
kuhanje i jedenje hrane moze biti dio ugodnog zivljenja i nacin ispunjenja sebe ili nacin iskaza
predanosti prema moralnim ili politickim pitanjima, dok je za pasivne (bezbrizne) potrosace

kupnja hrane samo nuzZnost.

U danasnjim uvjetima i izborima prehrane, nijedan potrosa¢ nema vremena i kognitivne
sposobnosti da bude potpuno temeljit i precizan u svakoj kupovnoj odluci. Izbori na temelju
navika, rutina, obicaja, normi i pravila potrosaceve odluke ¢ine vise ili manje automatskima i
tako stede vrijeme, trud i mentalne sposobnosti. Nije samo da broj prehrambenih proizvoda na
trziStu ¢ini izbor hrane slozenim, odluéivanje takoder moze zahtjevati dobru procjenu od

potrosaca.

Potrosaci svjesno ili nesvjesno traze omjer vrijednosti i troska hrane. Pored toga, karakteristike
proizvoda (unutarnja i vanjska sSvojstva), osobni ¢imbenici, druStveni ¢imbenici i kontekst

(situacija koriStenja) utje¢u na izbor prehrane.
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Vecina izbora koje potroSaci rade vjerojatno su rezultat vise motiva koji variraju ovisno o
situaciji 1 kontekstu. Suvremeni potrosaci su postali fleksibilniji u svojim odnosima s hranom.
Ispitivanje motiva izbora hrane stoga predstavlja izazov za istrazivace (Niva, 2008; Cohen i
Warlop, 2001).

PotroSa¢i razvijaju strategije kako bi pojednostavnili izbor hrane, kategoriziranjem
prehrambenih proizvoda u skladu s namjenom kao S$to su npr. zdravstveni razlozi. (Bolling
Johansen, Naes i Hersleth 2011; Jarvela, Méakel& i Piroinen 2006; Connors i sur. 2001.)
Kategorizacija jednostavno znaci razlikovanje hrane na temelju odredenih svojstva hrane. Tako
npr. u ocjenjivanju koliko je odredena hrana zdrava, potrosaci koji su na dijeti ¢e prije svega
obratiti pozornost na sadrzaj masti, a drugi potro$aci koji nisu na dijeti, uzest ¢e u obzir druge

karakteristike, poput svjezine (Oakes i Slotterback 2002).

Medutim, kategorizacija hrane nije tako jednostavan proces. Osim $to je visedimenzionalna,
kategorizacija je ovisna o situaciji u kojoj se konzumira hrana: potrosa¢ moze jesti sam, s
djecom, sa supruznikom, jesti negdje van kuce, jesti kao gost u necijoj kuéi ili s gostima u
vlastitoj ku¢i, itd. Tako, ako zdravlje dominira pri izboru hrane u datoj situaciji, sastav moze
biti najrelevantniji kriterij odabira hrane. Vrijeme i prakti¢nost mogu dominirati u situaciji u
kojoj je osoba jako gladna, ili ku¢i dolazi kasno s posla. Sklonosti (preferencije) i zdravlje djece
mogu biti prioriteti pri izboru nekih oblika hrane. Stoga koji kriteriji odabira hrane dominiraju

ovisi o specifi¢nosti situacije (Connors i sur., 2001).

Prilikom kupovine prehrambenih proizvoda, okus i cijena mogu nadvladati kriterij zdravlja
(Jarvela, Makeld i Piroinen 2006, 315.). Tijekom vremena i akumuliranog iskustva, strategije
odabira prehrambenih proizvoda imaju tendenciju da postanu rutina i na taj nacin
pojednostavljuju izbor hrane potrosac¢ima. Sve u svemu, iako je izbor prehrambenih proizvoda
slozen proces, potrosaci definiraju vlastite kriterije izbora, iako ti kriteriji mogu varirati ovisno

o0 kontekstu ili situacijskim ¢imbenicima.

2.3.2. Druge suvremene prakse u istrazivanju utjecaja zivotnog stila na prehranu

U literaturi se najceSce koriste sljedeci teorijski pristupi u objaSnjavaju utjecaja zivotnog stila

na prehranu:

> Zivotni stil zasnovan na prehrani (eng. FRL -Food-related lifestyle),
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» Teorija povezanosti sredstva i cilja (eng. MEC pristup),

» Teorija vrijednosti,

FRL je teorijski pristup koji se zasniva na kogitivnoj perspektivi te otkriva kognitivni stil
potrosaca. Grunert, Brusno i Bisp (1993) na temelju moderne kognitivne psihologije razvijaju
navedeni model koji povezuje Zivotni stil i ponasanje u prehrani. Ovaj pristup temelji se na
pretpostavci da je potro$nja rezultat utjecaja Zivotnog stila gdje se obiljeZja proizvoda dovode
u vezu s osobnim vrijednostima. Kako su prehrambeni proizvodi povezani sa vrijednosti u

potroSackoj kognitivnoj strukturi?

Prema FRL teorijskom pristupu, zivotni stil je posrednik izmedu osobnih vrijednosti i ponasanja
(Brunsg i Grunert, 1995; Brunsg, Scholderer, i Grunert, 2004; Grunert, Brunsg i Bisp, 1997,
Scholderer, Brunsg i Grunert, 2002). FRL je definiran kao sustav kognitivnih kategorija i
asocijacija koje se odnose na skup ponasanja potroSaca u prehrani. FRL obuhvaéa pet
medusobno povezanih aspekata U prehrani: nacin kupovine, aspekte kvalitete za ocjenjivanje
prehrambenih proizvoda, metode za pripremanje jela, situacije konzumiranja te kupovne

motive.

Implikacije ovakvog pristupa mogu se vidjeti i u istrazivanju Kesi¢ i Piri Rajh (2009) u kojem
istrazivaci potroSa¢e na Hrvatskom trZistu u kategoriji prehrane segmentiraju na sljedece
homogene grupe: relaksirani, eksperimentalisti, moderni, zabrinuti nutricionisti i
tradicionalisti. Ovaj model pruza bolji uvid u strukturu potroSaca prehrambenih proizvoda i
dobro je polaziste prilikom istrazivanja zivotnog stila u prehrani te organskoj prehrani medutim

model nije primarno razvijen za istraZivanje u kontekstu konzumacije organske hrane.

Teorija povezanosti sredstva i cilja je pristup sli¢an prethodnome te je takoder utemeljen na
kognitivnom pristupu koji istraziva mentalne procese, tj. kako ljudi opazaju, pamte, misle,
govore i rjeSavaju probleme (Zanoli i Naspetti, 2002). Ovaj pristup osigurava konceptualni
okvir za razumijevanje kako potrosaci koriste kriterije prilikom procesa donoSenja odluka

(Uimonen, 2011).

Teorija povezanosti sredstva i cilja sugerira da potrosaci valoriziraju karakteristike proizvoda

u kontekstu osobnih posljedica. One se mogu shvatiti kao pozitivne (prednosti) ili negativane
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(rizici). Drugim rije¢ima, model povezanosti sredstva i cilja daje moguénost da se eksplicitno
povezu potrebe potrosaca i karakteristike proizvoda te otkriju ciljevi/motivacije za kupnju tih
proizvoda. U ovoj teoriji donosenje odluka se promatra kao proces rjeSavanja problema.
Potrosaci isti¢u ponaSanje (kao primjer, stjecanje kreditne kartice), kao sredstva da bi postigli
cilj ili kraj (npr. ne platiti gotovinom)(Reynolds i Whitlark, 1995). Osim toga, potrosaci takoder

vide veéinu osobina proizvoda kao sredstvo za neku svrhu.

Tako npr. rezultati istrazivanja Zanoli i Naspetti (2002) otkrivaju spektar razli¢itih motiva
kupnje organske prehrane koje prikazuju ,ljestvicama“ dok zaklju¢ni rezultati upuéuju

intrigantne implikacije za marketing organskih proizvoda koje se navode u nastavku.

Kao sto se teorijski o¢ekivalo, nize cijene i bolja distribucija utjecu na poveéanje potraznje za
organskim proizvodima. U isto vrijeme, potencijalni potroSac¢i zele organsku hranu dobrog
okusa, hranu koja je jednostavna za koriStenje 1 koja nije lako kvarljiva. Po pitanju razvoja
proizvoda, bolje pakiranje i odrzavanje standarda kvalitete trebali bi biti cilj organskih

proizvodaca i trgovaca.

Organski potrosaci ne zZele biti vodeni trziStem, oni Zele jesti zdravo te u isto vrijeme nisu skloni
odreci se zadovoljstava u zivotu. Vrijednosna razina moze biti korisna u osmisljavanju boljih
komunikacijskih strategija (Peter i sur., 1999). Zdravlje je jasan razlog kupnje koji se postiva,
ali taj bi razlog trebao biti doveden u vezu s implicitnim vrijednostima kao $to su hedonizam,

zadovoljstvo i postignuca, a koji su takoder klju¢ne determinante.

Vrijednosti su sredi$nji koncept u drustvenim znanostima od njihova nastanka. Durkheim
(1897/1964) i Weber (1905/1958), smatraju da su vrijednosti od klju¢ne vaznosti za objasnjenje
trendova i promjena druStva te ponasanja pojedinaca i organizacija. Vrijednosti igraju vaznu
ulogu ne samo u sociologiji nego i u psihologiji, antropologiji i srodnim disciplinama.
Vrijednosti se koriste za karakterizaciju kulturnih grupa, drustava i pojedinaca, kako bi se

pratile promjene tijekom vremena te objasnile motivacijske osnove stavova i ponasanja.

Teorija vrijednosti definira deset Sirokih vrijednosti (vrijednosnih stanja) prema motivacijama
koje ¢ine temelje za svaku od njih. Prema teoriji te definirane vrijednosti su univerzalne jer su
utemeljene u jednom ili vise, od tri univerzalna zahtjeva ljudskog postojanja sa kojima se
ispunjavaju. Ti zahtjevi odnose se na: potrebe pojedinaca kao bioloskih organizama, potrebe

pojedinaca za drustvenom interakcijom, potrebe za prezivljavanjem, potrebe za dobrobiti.
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Pojedinci se ne mogu uspjes$no nositi s ovim zahtjevima ukoliko su samostalni. Umjesto toga,
ljudi moraju artikulirati odgovarajuce (prikladne) zivotne ciljeve i nositi se s njima,

komunicirati s drugima o njima i suradivati 0 SVOjim teznjama.

Stoga, Schwartz (2012) definira svaku od deset vrijednosti u smislu $ireg cilja koje izrazavaju.
Na slici 1. je prikazano izvedenih deset vrijednosti koje se u obliku motivacije/ciljeva
manifestiraju kao Zivotne preferencije potrosaca. Prikladno je napomenuti kako opéi profil

prosjecnog potroSaca obuhvaca dio svake vrijednosti.

Slika 1. Teorijski model odnosa izmedu deset motivacijskih tipova vrijednosti.
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Deset vrijednosnih ,,stanja“ koji rezultiraju preferencijama potrosaca su:

1.

10.

Snaga (eng. power): socijalni status, prestiz, imidz, kontrola ili dominacija nad ljudima
I resursima;

Postignuée (eng. achievement): osobni uspjeh kroz pokazivanje kompetencija,
ambicioznost, sposobnost;

Hedonizam (eng. hedonism): zadovoljstvo i senzualna zahvalnost za sebe, uzivanje u
Zivotu;

Stimulacija (eng. stimulation): uzbudljiv, odvazan i raznolik Zivot;

Samousmijerenje (eng. self-direction): neovisnost u odabiru, stvaranju i istrazivan;ju,
Univerzalizam (eng. universalism): razumijevanje, uvazavanje, zahvalnost, tolerancija
1 zasStita za dobrobit svih ljudi i prirode;

Dobronamjernost (eng. benevolence): ljubav, prijateljstvo, iskrenost, duhovni Zivot,
spoznaja Zivota,

Tradicija (eng. tradition): poStivanje / privrzenost / prihvaéanje obicaja i ideja koje
tradicionalna kultura ili religija namecée;

Konformizam (eng. conformmity): suzdrzanost od aktivnosti kojima se preispituju
postojece norme;

Sigurnost (eng. security): zdravlje, obiteljska sigurnost, nacionalna sigurnost, higijena,

harmonija drustva,

Prema rezultatima istrazivanja Aertsens i sur. (2009), odredena vrijednosna stanja u odredenim

drzavama predstavljaju varijable koje utje¢u na kupnju organskih proizvoda. Vrijednosna stanja

za koje je dokazano da imaju utjecaj na kupnju organskih prehrambenih proizvoda prema

Aertsens i sur. (2009) su sljedeca:

a)

Sigurnost - sklad, stabilnost drustva, odnosi s drugima, te odnosi sa sobom. Nekoliko
studija je zaklju¢ilo da je zdravlje najsnazniji motiv za kupnju organske hrane
(Schifferstein i Oude Ophuis, 1998; Wdrner i MeierPloeger, 1999; von Alvensleben,
2001; Chinnici i sur., 2002; Harper i Makatouni, 2002; Makatouni, 2002; Zanoli i
Naspetti, 2003; Mintel, 2003; Millock i sur., 2004; Chryssohoidis i Krystallis, 2005;
Padel tenis i Foster, 2005; Shepherd i sur., 2005; Baltussen i sur., 2006; Botonaki i sur.,
2006; Bonti-Ankomah i Yiridoe, 2006; Chen, 2009). Isto tako i drugi istrazivaci su
pronasli znacajnu povezanost izmedu zdravstvenih stavova potrosaca i kupnje organske

hrane (Torjusen i sur., 1999; Magnusson i sur., 2003; McEachern i Willock, 2004;
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b)

d)

Arbindra i sur., 2005; Durham i Andrade, 2005; Lea i Worsley, 2005; Midmore i sur.,
2005; Gracia i de Magistris, 2007; Stobbelaar i sur., 2007).

Hedonizam - zadovoljstvo i senzualna zahvalnost za sebe. Magnusson i sur. (2001) su
utvrdili da je dobar okus je najvazniji kriterij medu Svedskim potrosa¢ima (n = 1154)
pri kupnji hrane poput mlijeka, mesa, krumpira i kruha. Stobbelaar i sur. (2007) su
utvrdili da je za Nizozemsku odraslu populaciju ukus najvazniji motiv za kupnju
organske proizvode. Izvjes¢e Taylor Nelson SOFRES navodi da su okus i sigurnost
hrane najvazniji faktori u uvjeravanju ljudi da organsku hranu kusaju prvi put (Organic
centar Wales, 2004). Roddy i sur., (1996) i Schifferstein Oude Ophuis (1998),
McEachern McClean (2002) te Fotopoulos i sur. (2003) ukazuju da okus je vazan
¢imbenik za kupnju organskih proizvoda u Irskoj, Nizozemskoj, Skotskoj i Grékoj.
Takoder Chryssohoidis 1 Krystallis (2005) su utvrdili znac¢ajan odnos izmedu vaZnosti
koje gréki potrosaci pridaju "zabavi i uzitku" te konzumaciji organskog, svjezeg voca i
povréa. Zanoli i Naspetti (2002) utvrduju da talijanski potrosaci ekoloskih proizvoda
povezuju organske proizvode sa zdravljem na razli¢itim razinama apstrakcije i traze
dobre, ukusne i hranjive proizvode, jer zadovoljstvo i blagostanje su njihove najvaznije
vrijednosti. Kihlberg i Risvik (2007) utvrdili su da veéina organskih potro$aca smatra
da organska hrana ima bolji okus nego konvencionalna.

Stimulacija - Uzbudenje, novost i izazov u Zivotu. Ljudi mogu biti izazvani kako bi
saznali vise o organskim proizvodima kao novim proizvodima na trziStu i stoga ih
kupiti. Chinnici (2002) navodi da je za 23,1% sicilijanskih potrosaca, glavni razlog za
odabir organskih proizvoda, znatizelja.

Univerzalizam - razumijevanje, uvazavanje, tolerancija i zastita za dobrobit svih ljudi i
prirode. Nekoliko studija podupire zakljucak da se pozitivna sklonost prema okolisu
moze svrstati viSe u univerzalizam nego u bilo koju drugu vrijednost (Thegersen i
Olander, 2003). Kako je organska proizvodnja hrane u ,,prijateljskoj harmoniji S
okolisem* u pogledu nekih aspekata u odnosu na druge nacine proizvodnje (De Backer
i sur., 2009; Mondelaers i sur., 2009a) moze se ocekivati pozitivan odnos izmedu
"univerzalizma" i potrosnje organske potrosnje hrane. Na temelju rezultata anketiranja
potrosaca u osam europskih zemalja u okviru CONDOR projekta (n = 8113), zaklju¢eno
je da medu deset Schwartzovih motivacijskih faktora univerzalizam dominantna
vrijednost koja utjece na kupnju organske hrane (Thggersen, 2007a). Krystallis i sur.
(2008) su utvrdili da su univerzalizam i dobronamjernost najvaznije vrijednosti kod

pitanja predvidanja redovite organske potrosnje. Dreezens i sur. (2005) utvrdili su da
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9)

h)

ispitanici koji postignu visoku razinu univerzalizma, ocjenjuju organsku hranu kao
pozitivnu. Lea i Worsley (2005) su utvrdili da osobne vrijednosti koje se odnose na
prirodu, okolis i jednakost pozitivno utjecu na uvjerenja o organskoj hrani.
Dobronamjernost - ocuvanje i promicanje dobrobiti onih s kojima je pojedinac cesto u
osobnom kontaktu. Padel i Foster (2005) pronalaze da samo manji dio ispitanika
zahvac¢enih njihovim istrazivanjem povezuje organske proizvode s domacom
proizvodnjom, navode¢i da su zeljni kupiti organske jer podrzavaju lokalna
gospodarstva i ¢ini to ih ¢ini da se "osjecaju dobro”.

Samousmjerenje - neovisna misao i djelovanje; odabiranje, stvaranje, istraZivanje.
Neki ljudi mogu konzumirati organsku hranu kako bi se razlikovali od drugih, to im
daje pozitivnu sliku i identitet. Chryssohoidis i Krystallis (2005) pronalaze znacajnu
povezanost izmedu vaZznosti koje gréki potroSaci povezuju sa "samoposStovanjem" i
konzumiranjem organskog svjezeg vocéa i povrca. Istrazivanje Stobbelaar i sur. (2007)
je takoder pokazalo da adolescenti koji pripadaju obiteljima koje podrzavaju vise
dobrotvornih drustvenih inicijativa imaju pozitivniji stav prema organskoj hrani.
nastetiti drugima i krSenje drustvenih ocekivanja i normi. Ov0 vrijednosno stanje utjece
na "subjektivne norme™ kroz motivacije u definiranju skladnosti/otpora/pokoravanja s
oc¢ekivanjima drugih ljudi.

Snaga - socijalni status i prestiz, kontrola ili dominaciju nad ljudima i resursima.
Dreezens i sur. (2005) utvrdili su da kada su potrosaci kotirali visoko po pitanju
drustvene pozicije, oni su ocijenili organsku hranu vi$e negativno, a GMO hranu vise

pozitivno.
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2.4.PREGLED PRIJASNJIH ISTRAZIVANJA NA TEMU KUPOVINE
ORGANSKIH PROIZVODA

2.4.1. Istrazivanja provedena u Republici Hrvatskoj

Ani¢, Jelenc i Sebeti¢ (2015) su istrazili kako demografski ¢imbenici utje¢u na kupnju
ekoloskih prehrambenih proizvoda i utvrdili razlike u ponasanju potrosaca u kupnji ekoloskih
prehrambenih proizvoda. Rezultati pokazuju da su kupci ekoloskih prehrambenih proizvoda
uglavnom srednje i starije dobi, s ve¢im prihodima i zaposleni, dok u konzumaciji izmedu

muskaraca i Zena ne postoje statisticki znacajne razlike.

Br¢i¢, Petljak i Guszak (2010) istrazuju razlicitost motiva kupnje i prepreka ekoloske hrane u
razli¢itim drzavama: Austriji, Svicarskoj, Njemackoj, Danskoj, Finskoj, Francuskoj, Italiji i
Velikoj Britaniji. U radu se definiraju motivi i prepreke u kupnji ekoloske (organske) hrane.
Prema njima, razlozi kupnje ekoloskih proizvoda su: briga o zdravlju, zdravlju djece, prirodnom
okruzenju te potpora lokalnim poljoprivrednicima. Razlozi nekupnje su: vise cijene u odnosu
na istovrsne proizvode konvencionalne proizvodnje, slaba dostupnost proizvoda u
prodavaonicama zbog transportnih i distribucijskih problema, nezadovoljavajuéi asortiman
ekoloskih proizvoda, nepovjerenje potrosaca u ekoloske prehrambene proizvode, u proces
deklariranja 1 certifikacije ekoloskih proizvoda kao 1 nedovoljna educiranost o proizvodima

ekoloske poljoprivrede.

Br¢ic i Petljak (2011) istraZzuju upoznatost i percepciju o organskoj hrani te kupnju i ucestalost
kupovine. Rezultati istrazivanja su pokazali da je veCina potroSaca (76.6%) upoznata s
organskim proizvodima, medutim samo 11% ispitanika poznaje ispravne definicije organske
hrane. Rezultati o kupovini 1 ucestalosti: (50.1%) ispitanika izjasnilo da nikad nisu kupili
organsku prehranu, (37.5%) ispitanika ponekad kupuje organsku hranu dok (12.4%) ispitanika

cesto kupuje organsku hranu.

Br¢i¢, Petljak i Guszak (2013) su analizirali kupovne obrasce potrosaca organske prehrane na
hrvatskom trziStu. Rezultati istrazivanja su pokazali znacajne poveznice izmedu kupovine
organske hrane 1 regije Zivljenja, razine obrazovanja, prebivaliSta, financijskog statusa te
mjesecnih prihoda kucanstva. Rezultati takoder upucuju da hrvatski potroSaci organsku hranu

smatraju prvenstveno zdravijom i ukusnijom, a onda i sigurnijom od konvencionalne hrane.
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Kovaci¢, Cerjak i Markovina (2013) su proveli segmentaciju zagrebackog trzista ekoloskog
povréa na temelju varijable potrosacke ukljucenosti. Rezultati istrazivanja su pokazali da se
konstrukt ukljucenosti potrosac¢a moze koristiti za segmentaciju trzista ekoloskih proizvoda. U
skladu s tim, autori su identificirali tri potroSacka segmenta: angaZzirani, povremeni, iskusni te
nezainteresirani potrosaci koji se razlikuju po ukljuéenosti te po kupovnom ponasanju, ali ne i

prema motivima za kupnju ekoloskog povrca i socio-demografskim obiljezjima.

2.4.2. Strana (medunarodna) istrazivanja

Aertsens 1 sur. (2009) daju pregled osobnih determinanti koje utje¢u na kupovinu organske
hrane. U determinante koje utje¢u na kupnju organske hrane ubrajaju te ih redom opisuju:
vrijednosti, stavovi, kognitivne i afektivne komponente stavova, emocije, stavove koji utjecu
na namjeru, subjektivne norme ili socijalne norme, osobne ili moralne norme, socio —
demografski ¢cimbenici, percipirana kontrola ponasanja te faktori makro razine: regija zivljenja,

ruralna vs urbana podrucja zivljenja, funkcioniranje institucija.

Annunziata i Pascale (2009) u Italiji provode istrazivanje stavova o zdravoj (funkcionalnoj i
organskoj) hrani. Primjer njihovih ciljeva su: analiza potroSackih sklonosti prema zdravom
zivotnom stilu, orijentacija prema konzumaciji zdrave hrane,razumijevanje stavova o organskoj
1 funkcionalnoj hrani, istrazivanje potroSackog povjerenja u razliite izvore informacija te

provjera postojanja razli¢itih grupa sa razli¢itim stavovima o zdravoj hrani.

Basha 1 sur. (2010) definiraju odrednice potroSackih motiva pri kupnji organske prehrane.
Rezultati istraZivanja pokazuju primarne potroSacke motive koji utjecu na stavove 1 kupnju
organske hrane, a to su: kvaliteta proizvoda, briga o prirodnom okruZenju, briga za zdravlje 1

zivotni stil te subjektivne norme.

Brunsg, Scholderer i Grunert (2004) prezentiraju novi nacin analiziranja teoretskih pretpostavki
Schwartz-ovih istrazivanja vrijednosti i FRL fenomena. Studija je pokazala nove uvide kako
vrijednosti utje¢u na potrosacki zivotni stil u prehrani u Njemackoj i Spanjolskoj. Rezultati
istrazivanja potvrduju povezanost Schwartz-ove teorije vrijednosti i FRL-a pristupa iz razloga

Sto su pronadene znacajne i smislene poveznice izmedu ovih dvaju koncepata.

Hughner i sur. (2007) integriraju i sintetiziraju nalaze objavljenih znanstvenih istraZivanja koja

su istrazivala kupovinu i konzumaciju organske hrane. Oni identificiraju nekoliko tema koje
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odrazavaju razli¢ite motive potrosaca prilikom donosenja odluka o kupovini organske hrane. U
radu se primarno diskutiraju sljede¢i motivi pri kupnji organskih prehrambenih proizvoda:
zdravlje, bolji okus u odnosu na klasi¢nu prehranu, briga o okoli$u, briga o sigurnosti hrane,
briga o zivotinjskom svijetu, potpora lokalnoj privredi i odrzivost tradicije. Istrazivaci nadalje
utvrduju da postoji problem ,,konfuzije* koji se javlja medu potrosacima oko organske hrane te
raspravljaju o utjecaju raznih demografskih ¢imbenika na kupnju organske prehrane. Takoder
zakljuCuju da je konzumacija organske prehrane povezana s alternativnim stilom Zzivljenja koji

ukljucuje: brigu o okolisu, vegetarijanstvo i alternativnu medicinu.

Lockie, Lyons 1 Lawrence (2002) istrazuju raznovrsne determinante koje utjecu na kupnju
organske prehrane. Medu istraZzivane stavke spadaju: zdravlje, kontrola tezine, fizicka
aktivnost, raspolozenje, pogodnosti, osjetilna iskustva, prirodnost sadrzaja, cijena,
familijarnost, briga o prirodnom i zivotinjskom svijetu, politiCka uvjerenja i religija. Rezultati
istrazivanja pokazuju da je fizicka aktivnost tek deveta stavka/motiv od navedenih po
statistickoj vrijednosti utjecaja na kupnju organske prehrane, vrijednost aritmeticke sredine

iznosila je 3,32 za ispitanike koji su se izjasnili da konzumiraju organsku prehranu.

Lockie, Lyons i Lawrence (2004) analiziraju stavove, motivacije, demografske i ponasajuce
faktore koji utjecu na porast kupnje organskih proizvoda kod ve¢ postojecih kupaca koji su u
posljednjih 12 mjeseci konzumirali barem jedan organski proizvod. Rezultati istrazivanja
pokazuju da su glavne determinante koje utjeCu na povecanje broja kupovine organskih
proizvoda kod ve¢ postojecih korisnika organskih proizvoda: briga za prirodnost hrane te
osjetilno 1 emotivno iskustvo jedenja organske hrane. Slabiji utjecaj na povecanje broja kupnji
organskih proizvoda imaju elementi proizvoda koji su rezultat ekoloSke svijesti kao §to su

prirodna ambalaza i lakSe recikliranje.

Pearson, Henryks i Jones (2010) nastoje dobiti odgovor tko kupuje organsku hranu. Rezultati
istrazivanja u Velikoj Britaniji ukazuju kako kupci organske hrane imaju: veéi stupanj
obrazovanja, vece prihode, Zene su te imaju djecu. Kupci takoder imaju sklonosti samostalno

uzgajati voce 1 povrce 1 biti vegetarijanci.

Navedena istrazivanja upucuju na mnoge zanimljive informacije o potroSacima u razli¢itim
sferama zivotnog stila 1 organske prehane te pruzaju odredene smjernice korisne prilikom
definiranja marketinskih strategija. Pregledom navedene literature uocava se kako istrazivaci
prilikom istrazivanja zivotnog stila istrazuju Siroki spektar razlicitih determnanti koje utjecu na

kupnju organske prehrane.
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3. NACRT ISTRAZIVANJA

3.1. POPULACIJA I UZORAK ISTRAZIVANJA

Za svrhu istrazivanja koristen je namjerni (prigodni) uzorak od 88 ispitanika. Ispitanici uzorka
ve¢inom su studenti Ekonomskog fakulteta u Splitu raznih godina, korisnici lokalnog OPG-a

Juta Spiza ( dostupno na http://www.jutaspiza.com/) te poznanici i prijatelji s drustvene mreze

autora ovog rada.

Neki osnovni podatci 0 uzorku (populaciji) i upoznatosti s organskom hranom dani su u
Tablicama 4,5,61 7:

Tablica 4. Struktura uzorka prema spolu:

M S0.00%

i S0.00%

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 5. Struktura uzorka prema starosti (dobi):

13-25 37.50%
25-35 45.53%
35-43 11.38%
45-50 341%

Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 6. Struktura uzorka prema razini obrazovanja:

Owsnovna Bkola 0.00%
Sradnja dkola 28.41%
VEEIVES 36.82%
magletar] | doktorat 14.77%

Izvor: vlastito istrazivanje

Tablica 7. Struktura uzorka prema statusu zaposlenja:

Samozapoelania) 3.30%
zaposlan|d) 58.14%
nazapoekania) j256%

Izvor: vlastito istrazivanje

3.2. METODE PRIMARNOG ISTRAZIVANJA

Od metoda primarnog istrazivanja koristila se metoda ispitivanja koristenjem anketnog
upitnika. Anketni upitnik je dizajniran putem online aplikacije te su svi podatci prikupljeni
putem interneta. U svrhu obrade, i prezentiranja podataka Koristile su se matematic¢ke i
statisticke metode. Za analiticke procedure koristi se MS Excel te statisti¢ki programi SPSS i
Statistica. Rezultati se prikazuju opisno, tabelarno i graficki u svrhu dobivanja boljeg pregleda,

kvalitetnije prezentacije i lakse usporedivosti podataka.

3.3. INSTRUMENTI PRIMARNOG ISTRAZIVANJA

Kao instrument primarnog istrazivanja u ovom radu koristio se anketni upitnik. Anketni upitnik

se sastojao od 28 pitanja i 18 stavova zatvorenog tipa. U prvom dijelu ankete koriste se pitanja
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dok se u drugom dijelu koristi Likertova skala sa stavovima i stupnjevima slaganja na skali od
1 do 7. Pomo¢u pitanja i stavova se ispitala vrijednost (znacaj) relevantnih faktora navedenih
komponenti/determinanti zivotnog stila te njihov utjecaj na kupnju organske hrane. Anketni

upitnik se nalazi u Prilozima ovog rada.

4. ANALIZA REZULTATA PRIMARNOG ISTRAZIVANJA

4.1. KVANTITATIVNA ANALIZA

1) Jesu li potrosaci koji su skloni sportskim aktivnostima veéi konzumenti organske

hrane?

Odgovor na ovo istrazivacko pitanje pokusava se dobiti pomo¢u mjerenja sljedecih varijabli
ANOVA testom:

a) stupnja opcée fizi¢ke aktivnosti
b) statusa bavljenja sportom

c) intenziteta bavljenja sportom

Osnovni podatci uzorka o konzumaciji proizvoda sa certifikatom ,,organsko‘su prikazani u
J1 p g

sljedecoj tablici:
