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OPIS

S obzirom na sve vecu popularnost i zagovaranje zdravog nagina Zivota, u $to se ukljucuje prehrana
bazirana na ekoloski uzgojenim prehrambenim proizvodima. Stoga, danas nije dovoljno samo
zadovoljiti osnovnu hedonisticku potrebu potrosata, jer takav pristup ne moe dovoljno motivirati
kupce, ve¢ proizvod treba ponuditi kupcu i dodane vrijednosti koje su vazne pri njegovom odabiru
nekog proizvoda ili usluge, uklapajuéi se u Zivotni stil potro$aga. U diplomskom radu potrebno je:

* definirati razliku izmedu potreba i Zelja;

* objasniti razliite teorije ponaSanja potrosaca (teorija nagona, teorija otkrivenih preferencija, teorija
ocekivanja);

* definirati pojam Zivotnog stila;

* utvrditi Eimbenike ponasanja potro$aca;

* provesti istraZivanje kako bi se utvrdili razliCiti stilovi kupnje koji dolaze do izraZaja prilikom kupnje i
odabira ekolo3kih prehrambenih proizvoda;

* definirati zakljugak.
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SAZETAK

Potrebe i Zelje razliito se percipiraju kod potrosaca. One su pod utjecajem unutraSnjih i
vanjskih ¢imbenika te ovise o preferencijama pojedinca. Potrebe i Zelje danas su pod velikim
utjecajem konzumerizma i doZivljavanja kupovine kao Zivotnog stila. Suvremeno drustvo
bitno mjesto pridaje potroS$nji te se moZe re¢i kako je potro$nja prisutna u svim sferama
ponasanja. Medutim, potrosacke moguénosti su razlicite. Takoder, odluke o kupnji proizvoda
ili usluga se razlikuju ovisno o pojedinim motivatorima. Svi ti ¢imbenici danas su iznimno
vazni marketinSkim stru¢njacima jer o njihovom dobrom razumijevanju ciljane skupine
kupaca ovisi i uspjeSnost prodaje proizvoda ili usluga. MarketinSki strucnjaci trebaju
identificirati potrebe 1 Zelje ciljane skupine kupaca kako bi im ponudili upravo ono za ¢im
zude. Kada je rije¢ o ekoloskim proizvodima, oni iziskuju ekoloski osvijeStenog potrosaca. Iz
navedenog razloga suvremeni proizvodaci ekoloskih proizvoda na razliCite naine nastoje
uvjeriti ciljanu skupinu u prednosti svojih proizvoda. Takoder, nastoje razvijati zdrave

prehrambene navike kod potroSaca, a s ciljem jac¢anja ekoloSke potrosnje.

Kljuéne rijeci: potrebe, Zelje, ekoloski proizvodi, kupovina, potrosac, Zivotni stil



SUMMARY

Needs and desires are perceived differently with consumers. They are influenced by internal
and external factors and depend on individual preferences. Needs and desires are today under
the great influence of consumerism and experience of purchasing as a lifestyle. Modern
society important place gives to the consumption and it can be said that consumption is
present in all spheres of behavior. However, consumer options are different. Also, decisions
about buying products or services vary depending on individual motivators. All of these
factors are extremely important today to market experts because on their good understanding
of the target customer group depends the success of selling products or services. Marketers
need to identify the needs and wishes of the targeted customer group to offer them exactly
what they want. When it comes to ecological products, they require a eco-conscious
consumer. For this reason, modern ecological product manufacturers try to convince the
target group in their products in various ways. They also seek to develop healthy eating habits

with consumers, with the goal of boosting ecological consumption.

Key words: needs, desires, ecological products, shopping, consumer, lifestyle
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1. Uvod

Ekoloski proizvodi nezamislivi su bez sustava kontrole i oznaCavanja proizvoda i zbog
toga svaki proizvod koji Zeli nositi oznaku ,,ekoloski“, mora biti proizveden po strogim
pravilima i sukladno Zakonu o ekoloskoj proizvodnji. Na podrucju ekoloske proizvodnje u
Hrvatskoj joS uvijek postoji nedovoljna osvijeStenost proizvodaca o dobrobiti takve
proizvodnje pri plasmanu na europsko i svjetsko trziSte. Smisao ekoloSke poljoprivrede nije
odbacivanje uspjeha konvencionalne poljoprivrede, ve¢ propagiranje znatno boljih ekoloskih
rjeSenja tamo gdje je to moguce. To nije vracanje na stari nacin uzgoja. Naprotiv, ekoloska
poljoprivreda je dio suvremene ekoloSke proizvodnje i nuZna je za naS opstanak. No,
ekoloSka poljoprivreda ne moZe biti odrZiva bez ekoloSki osvijeStenih potroSaca i njihovog

razumijevanja predznaka ,,ekoloski* kod proizvoda.

Suvremeno drustvo pod utjecajem je brojnih ¢imbenika, medu kojima je i
globalizacija koja olakSava brojne segmente svakodnevnog Zivota, medu koje se ubraja i
proces kupovine. Dok se kupovina u tradicionalnom smislu odvijala isklju¢ivo pod utjecajem
poslovnih subjekata koji su kreirali trZiSte, suvremeni proces kupnje rezultat je

informiranosti, osvijeStenosti i ciljane kupovine.
1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet istrazivanja ovog rada je otkriti sklonosti potroSaa vezane uz ekoloSke
prehrambene proizvode. Cilj rada je utvrditi koliko su ekoloSki prehrambeni proizvodi
prioritet u kupovini, $to utjeCe na odluku o kupovini takvih proizvoda te da li je kod

potrosaca razvijena svijest o vrijednosti ekoloskih prehrambenih proizvoda.
1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Rad je podijeljen u primarno i sekundarno istraZivanje. Primarno istraZivanje

provodilo se pomocu anketnog upitnika.

Za potrebe sekundarnog istraZivanja istraZila se znanstvena i stru¢na literatura, a koja
ukljucuje Clanke 1 knjige koje se bave predmetnom temom. Na temelju istrazene dostupne

literature napisan je teorijski dio rada.



1.3. Struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. U uvodu se govori o predmetu i cilju rada,
metodologiji pisanja i izvorima te o strukturi rada.

U drugom poglavlju pod nazivom Potrebe ili Zelje obradene su potrebe i Zelje
potrosaca. Pritom je najveci naglasak stavljen na primarne potrebe i Zelje potrosaca.

Teorije ponasanja potroSaca je naziv treCeg poglavlja u kojem su iznijete teorije
ponasanja potroSaCa. Svaka od prikazanih teorija na drugaciji nacin pristupa potroSacima i
njihovim preferencijama.

Cetvrtim poglavljem pod nazivom Zivotni stil prikazan je utjecaj Zivotnog stila na
ponasanje potrosaca.

Peto poglavlje pod nazivom Proces potrosackog odabira prikazan je proces ponasanja
potroSaca te koji ¢cimbenici utjecaja i proizvoda utjeCu na ponasanje potrosaca.

U Sestom poglavlju Metodologija i rezultati istraZivanja objasnjen je cilj,
metodologija istrazivanja i rezultati istraZivanja i ograniCenja koja su se pojavila tijekom
istraZivanja.

Rad zavrSava zakljuckom u kojem je obuhvaceno najbitnije iz cjelokupnog rada i
istrazivanja te je odgovoreno na problem.

Na kraju rada navedena je i literatura, popis slika i grafickih prikaza te je u prilog

stavljen anketni upitnik koji je koriSten za provedbu anketiranja ispitanika.



2. Potrebe ili Zelje

Potrebe i Zelje mogu se promatrati u razli¢itim kontekstima, no bez obzira na to u
kojem se kontekstu promatraju, pod potrebama se smatra nesto sto je fizioloSke prirode dok
se pod potrebama povezanim sa Zeljama smatra neSto Sto je psiholoske prirode. U tom
kontekstu u potrebe se ubrajaju zahtjevi koji su bezuvjetno potrebni, primjerice, hrana, voda,
odjeca i dom. Medutim, u suvremenom kontekstu medu potrebe se Cesto uvrStava i

obrazovanje i zdravlje.

Potrebe, tijekom cCitave povijesti postojanja ljudskog drustva, predstavljaju temeljnog
pokretaca u aktivnostima covjeka. Potreba je izvor motiva te se definira kao nedostatak
nedega u organizmu ili psihi pojedinca.’ Pri aktiviranju potrebe, javlja se stanje napetosti koje
potice potrosaca da smanji ili ukloni potrebu. Konacno Zeljeno stanje potrosaca je cilj. Nacin
zadovoljavanja neke potrebe ovisi o jedinstvenoj proslosti, iskustvima i kulturnom okruzenju

pojedinca.

Zelja je poseban oblik potrosnje odabran da zadovolji neku potrebu.2 Zelje pojedinca

oblikuje drustvo u kojem pojedinac Zivi.

Kotler’ navodi da, kada se potrebe i Zelje promatraju u kontekstu potro§aca, moze se
re¢i kako svaki potro$a¢ ima odredene potrebe, odnosno odredeni nedostatak koji se moze
popuniti bez obzira na to o kojoj vrsti potreba se radi. Takoder, svaki potro$a¢ ima Zelju da
zadovolji svoje potrebe, a vrsta Zelja i njihov intenzitet pod utjecajem je kulture te same
osobnosti pojedinca. Potrebe i Zelje te pretvaranje potreba i Zelja u akciju kljucan je segment
u proucavanju ponasanja potrosaca, odnosno u suvremenom marketingu. Naime, ¢injenica je
da potrebe i Zelje kupaca nikada nisu do kraja zadovoljene, no marketinski stru¢njaci trebaju
prepoznati ono $to kupce motivira na kupnju te pronaci nacin kako im ponuditi bas ono Sto

oni smatraju da im treba i to tako da kod njih potaknu Zelju za kupnjom.*

'Kesié, T. (2006.): PonaSanje potrosaca (IL. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.o., Zagreb, str. 139.
ZSOIOmon, M. R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K. (2015.): PonaSanje potroSaca, europska slika, Mate,
Zagreb, str. 177.

*Kotler, P. (2001.): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 154.

*Kesi¢, T. (2006.) Ponaganje potrogaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.0.0., Zagreb, str. 139.



U istom kontekstu Primorac’ isti¢e da je pred gospodarskim subjektima vrlo veliki
izazov. TrziSte na kojem djeluju trebaju dobro poznavati, a to ukljucuje i poznavanje potreba
1 Zelja potroSaca, mogucénost odgovaranja na njihove zahtjeve te pruZanje potrosac¢ima ono §to
im je potrebno. Poslovni subjekt treba razumjeti stvarne potrebe potrosaca i imati rjesSenje
bolje od konkurencije za ispunjavanje tih potreba. Stoga gospodarski subjekt svijest o kupcu
kao najvaznijoj karici u lancu mora stalno odrZavati na najviSoj razini. Jedino tako moze

pronaéi put do ciljanih skupina potrogaca, odnosno postiéi konkurentsku prednost na tristu.®
2.1. Vrste potreba

Svaki pojedinac ima potrebe, urodene ili steCene. Urodene potrebe su bioloske potrebe
koje su nuZne za odrZavanje bioloSkog Zivota, pa se stoga smatraju primarnim potrebama,
odnosno motivima. U bioloske potrebe spadaju odredeni elementi koji su potrebni za
odrzavanje zivota kao Sto su voda, hrana, zrak odjeca i zaklon. S druge strane, postoje i
steCene, odnosno sekundarne potrebe koje su usvojene kao odgovor na kulturu ili okruzenje
pa ih stoga nazivamo psiholoSkim potrebama, a proizlaze iz subjektivnog psiholoSkog stanja
pojedinca te odnosa s drugima. PsiholoSke potrebe ukljucuju potrebu za samopouzdanjem,

ljubavlju, statusom, mo¢i, u¢enjem, povezanoscu.

Tripathi navodi da je Zelja je povezana s osjeCajem nedostatka. Ona je ispred potreba,
no najéesée se povezuje s potrebama. Zelja kao i potreba potice ljude na akciju, ali ona sama
po sebi nije nuZna za preZivljavanje i osiguravanje egzistencije, ve¢ je motivirana brojnim
¢imbenicima koji utjecu na pojedinca. Kada se kod Covjeka Zelja shvati kao potreba, ona

postaje zahtjev.”

Slika 1. prikazuje potrebe, Zelje i zahtjeva suvremenih potrosac¢a. Danasnji marketing

shvaca da tvrtke odnosno proizvodaci postoje kako bi zadovoljili potrebe potrosaca. Da bi se

*Primorac, M. (2016.): Ciljani kupac kao glavna karika uspjeha, Obrazovanje za poduzetniitvo, 6(1) str 155-
162.

%Primorac, M. (2016.): Ciljani kupac kao glavna karika uspjeha, Obrazovanje za poduzetni§tvo, 6(1)str 155-162.
7Tripathi, A. (2017.): What's the difference between want, need and desire? Aren't they the same?,
https://www.quora.com/Whats-the-difference-between-want-need-and-desire- Arent-they-the-same

(08.01.2019.)



s potrosacem uspostavio Sto bolji odnos i kako bi se u Sto vecoj mjeri potroSa¢ zadovoljio,

bitno je upoznati njegove potrebe i pronaci nacin da se te potrebe Sto bolje zadovolje.

Potrebe, Zelje 1 zahtjevi potroSaca prikazani su na Slici 1. Slika ukazuje na to da su
potrebe funkcionalne, Zelje odrazavaju fizicku korist dok zahtjevi daju emocionalno

zadovoljstvo.

e funkcionalne potrebe

POTREBA

e fizicka korist

e emocionalno zadovoljstvo

Slika 1: Uloga potreba, Zelja i zahtjeva kod pojedinca
Izvor: Tripathi, A. (2017): What's the difference between want, need and desire? Aren't they
the same?, https://www.quora.com/Whats-the-difference-between-want-need-and-desire-

Arent-they-the-same

Danas se Covjekove potrebe promatraju na ljestvici pa se tako dijele na niZe i viSe
potrebe. NiZe potrebe odnose se na sve ljude dok su viSe potrebe vise ili manje kod nekoga
zatupljene. S ratom potrebe na hijerarhijskoj ljestvici povecava se i njezina specificnost za
pojedinog ¢ovjeka. Takoder, sa zadovoljavanjem potrebe na nizoj razini pojavljuje se potreba

na visoj razini.

NiZe potrebe su®:

¥ Covjek i njegove Zivotne potrebe, https://element.hr/artikli/file/2355 (08.01.2019.)



Tjelesne potrebe organizma — to su primarne bioloske potrebe, odnosno radi se
0 najvaznijim, najosnovnijim i najja¢im potrebama jer njihovo nezadovoljenje
moze uzrokovati smrt. Ovoj vrsti potreba pripada potreba za hranom, vodom,
zrakom, spavanjem, razmnozavanjem, zakonom, potreba za izluivanjem
otpadnih tvari i dr.

Potreba za sigurno$¢u —to je temeljna psiholoska potreba. Ona se javlja kada su
tjelesne potrebe u vecoj mjeri zadovoljene. Medu potrebe za sigurnoS$éu
ubrajaju se potreba za: stalno$¢u ili rutinom, redom, predvidljivoscu,

organiziranos$¢u svojeg svijeta u blizoj i daljoj budu¢nosti i sl.

Nakon Sto su zadovoljene niZe potrebe javljaju se viSe potrebe. U viSe potrebe

ubrajaju se’:

Potreba za ljubavlju 1 pripadanjem — ova se potreba javlja nakon Sto su
zadovoljene niZe potrebe. Ova potreba podrazumijeva potrebu za ljubavlju,
privrzenos$¢u, odanoscu, tj. emocionalnom povezanos$¢éu s drugim ljudima te
pripadanje nekoj ljudskoj zajednici. Ljudi s kojima pojedinac najceSce
uspostavlja bliske odnose su ¢lanovi njegove obitelji, rodaci i prijatelji, a ostali
poznanici obi¢no dolaze iz Sire zajednice (Skole, posla, vjerske zajednice,
udruge i dr.).

Potreba za poStovanjem i samopoStovanjem

» Samopostovanje podrazumijeva Zelju za snagom, uspjehom,
neovisnoSc¢u, slobodom i dr. Temelji se na Cinjenici da se osoba zna
nositi s poteSko¢ama i da ih rjeSava.

» Postovanje — moZe se definirati kao Zelja za prihvacanjem, priznanjem,
ugledom, paznjom, vazno$éu i dr. Covjeku je ono vazno jer sliku o sebi
stvara na temelju onoga Sto mu drugi govore.

Potreba za samoostvarenjem — navedena se potreba izrazava kao Zelja da
pojedinac postane sve ono §to je u moguénosti postati. Covjek se neprestano
oblikuje 1 gradi, a osoba koja se uspije samoostvariti, zapravo, je postigla sve
svoje ciljeve 1 iskoristila svoje sposobnosti. U procesu stalnog usavr$avanja,

kada pojedinac postigne neki cilj, zadaje si novi, odnosno visi cilj.

? Covjek i njegove Zivotne potrebe, https://element.hr/artikli/file/2355 (08.01.2019.)
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Slika 2. prikazuje Maslowljevu teoriju hijerarhije potreba koja upucuje na hijerarhiju
potreba, vrijednosti i motiva i na samoostvarenje. Nadalje, $to su neke potrebe na niZoj razini
to su slicnije kod razli¢itih ljudi. Najvece su razlike u potrebama izmedu pojedinaca na
najviSim razinama u hijerarhiji. Osim toga potrebe koje su na viSim razinama u hijerarhiji su

viSe ljudske potrebe (slika 2.)

Slika 2: Nize i viSe ¢ovjekove potrebe

Izvor: Covijek i njegove Zivotne potrebe, https://element.hr/artikli/file/2355

Maslowljeva teorija hijerarhije potreba sastoji se od pet razina. Na najniZoj razini su
tjelesne potrebe organizma dok su hijerarhijski na najviSoj razini potrebe za
samoostvarenjem. Ovaj koncept potreba danas je Siroko prihvacen te i u kontekstu potroSnje

se govori o zadovoljavanju prvo niZe razine potreba te potom i viSe razine potreba.
2.2. Konkretne potrebe i potrosacko ponasanje

Od poceka 20. stolje¢a pa sve do 60-ih godina marketing je kao praksa i teorija bio
»zaostao™. Ljudi koji su se bavili marketingom tada, od samih pocetaka su znali da im
nedostaje vrlo bitna karika. U ono vrijeme nisu je jo§ mogli definirati i identificirati, ali su
uocili koje elementarne spoznaje im nedostaju. Jedna od njih je bila kompleksnost ponaSanja
potroSaca prema proizvodima i uslugama na trzZiStu. U isto vrijeme, paralelno se razvijala

znanost o ponaSanju ljudi, koja je biljeZila znacajan uspon te je ukazala na mogucnost njezine



primjene u segmentu ponasanja potrosaca. Marketeri su tada shvatili da je to ta karika koja im

nedostaje.

PonaSanje potroSaca je u kasnim 1960-ima bilo novo polje prou€avanja. S obzirom na to
da ponaSanje potroSaca nije imalo povijesni razvoj, marketinSki teoretiCari su posudili mnoge
druge pojmove iz ostalih znanstvenih disciplina, kao npr. iz ekonomije, antropologije,
psihologije, sociologije, socijalne psihologije i dr. kako bi formirali temelje za tu novu
marketinSku disciplinu. Ranije teorije koje su bile vezane za ponaSanje potroSaca su se
temeljile na ekonomskoj teoriji te na shvacanju da se potrosaci ponaSaju racionalno kako bi
ostvarili maksimalno zadovoljstvo kod kupnje roba i usluga. S vremenom istraZivanja su
otkrila da su potrosaci u istoj mjeri skloni impulzivhom kupovanju, $to zna¢i da na njih
nemaju utjecaj samo prijatelji, obitelj 1 oglaSivaci, ve¢ i samo njihovo raspoloZenje, emocije i
odredene situacije. Spoj svih tih ¢imbenika oblikuje jedan opseZan model ponaSanja

potrosaca koji ukazuje na emocionalne i kognitivne aspekte donosenja odluka kod potrosaca.

Sam pojam ponasanje potroSaca nastao je sredinom proslog stoljeca te je danas kao
takav prihvaden u segmentu marketinga. Ponasanje potrosaca se bavi relacijom proizvodac-
potroSac i obrnuto. PonaSanje potro$ac¢a ima vrlo bitnu ulogu u marketingu. Ono samo po sebi
nema neku osobitu vaznost, ali dolazi do izrazaja ukoliko nade svoju ulogu i mjesto u
marketingu. PonaSanje potroSa¢a moglo bi se definirati kao jedan proces u kojem pojedinac
donosi odluke na temelju nekih aspekata, ponaSanja i utjecaja te naposljetku donosi odluku o
kupnji i konzumiranju proizvoda ili usluga. U taj proces ukljuceno je i vrednovanje proizvoda

i usluga te ponasanje kupaca nakon kupnje i konzumiranja.

Previsi¢, Ozreti¢ Dosen 1 Krupka isticu da se suvremeni covjek promatra kao potrosac
te se proucava njegova relacija prema proizvodu. Na temelju odnosa izmedu potroSaca i
proizvoda na trziStu proizvodaci dobivaju spoznaju o Zeljama, potrebama i prioritetima
potrosaca. Ponasanje potrosaca rezultat je brojnih utjecaja, kako vanjskih tako i unutarnjih,
koji utje¢u na kupnju i konzumiranje nekog proizvoda ili usluge od strane potrosaca.'’ U
ponasanje potroSaca ukljuCene su fizicke, ali i psihiCke aktivnosti koje su prisutno prije
kupovine, za vrijeme kupovine te nakon kupovine, a sve su one usmjerene prema konkretnom

cilju, odnosno zadovoljavanju potreba potrosaca.

Kesi¢ iznosi definiciju ponasanja potrosaca koju je osmislilo Ameri¢ko marketin§ko

udruZenje, prema kojoj je ono aktivha povezanost spoznaje s ¢imbenicima okruZenja koji

10 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D., Krupka, Z. (2007.): Osnove marketinga, Adverta d.o.o., Zagreb, str. 140.
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utje¢u na ponasanije i Zivotne filozofije potrofaca.'’ Ponasanje potrosaca ukljutuje dolazak do

proizvoda/usluga, konzumiranje i reakciju na proizvod/uslugu nakon konzumiranja.

Identifikacija potreba i1 Zelja preduvjet je za razumijevanje uloga potroSaca. PotroSac
se u procesu kupovine moze naci u ulozi korisnika, kupca i onoga koji placa (platitelja). U
procesu kupovine potrosa¢ ima ulogu korisnika nekog proizvoda/usluge te njegovim
zahtjevima proizvod ili usluga mora udovoljiti. Nadalje, potrosac¢ se promatra i kao kupac
koji trazi proizvod/uslugu odredenih specifikacija, karakteristika i po odredenoj cijeni te
njegova odluka o kupnji ovisi o onome $to mu je ponudeno, tj. kupac moZe biti motiviran ili
demotiviran za kupnju. Plac¢anje je vazan preduvjet kupnje jer kupnja ne moze biti realizirana
bez placanja.'” Slika 3 prikazuje uloge potro§ada u procesu kupovine iz koje se moZe

zakljuciti kako su usluge u kupnji razlicite.

~ | » najvaznija uloga
» obiljezja proizvoda moraju biti prilagodena zahtjevima 1
ocekivanjima korisnika (konzumenta proizvoda)

» do kupnje nece doci ako se proizvod ili usluga ne plate
* npr. mogucnost placanja karticama ili kupnja putem leasinga poticu
kupnju

» pronalazenje, odabir 1 kupnja

» znacanje se ogleda u njegovoj konac¢noj ocjeni proizvoda 1
donosenju odluke kupiti 1l odgoditi kupnju (niz ¢imbenika na
kupca kao poticaj 1li kao ogranicenje)

Slika 3: Uloge u ponasanju potrosaca
Izvor: Previsi¢, J. 1 sur. (2007) Osnove marketinga, Zagreb: Adverta d.o.o.

PotroSai prolaze kroz fazu kupnje, konzumiranja i odlaganja. U fazi kupnje
proucavaju se klju¢ni faktori koji dovode do odabira proizvoda/usluge. Konzumiranje se
odnosi na potros$nju (upotrebu) te kao takvo stvara iskustvo koje ima presudnu ulogu u
budué¢em ponasSanju potroSaca. Odlaganje podrazumijeva nacin ponaSanja potroSaa prema

iskoriStenom proizvodu/usluzi.

"Kesi¢, T. (2006.): Ponaganje potroada (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.o., Zagreb, str. 5

’Kesi¢, T. (2006.): Ponaganje potroaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.o., Zagreb, str. 5
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Poznavanje potreba i Zelja potroSaCa bitan je segment proucavanja trziSta kupnje i
prodaje. Ovim podru¢jem bave se brojne druStvene znanosti, a sve s ciljem bolje
identifikacije potro$aca. Sto se viSe informacija zna o potroadu, to su veée $anse da mu se
ponudi proizvod/usluga u skladu s njegovim potrebama. Razumijevanje ponaSanja potroSaca
(Slika 4) istraZivanje ponaSanja potroSa¢a kao i teorije ponasanja potroSata. Na temelju

identificiranja ponasanja potrosaca odreduje se pristup, odnosno nastup na trzistu.

Marketinska strategija
- adovolilfi potrebe

IstraZivanje potroZaca
potrosaca T

Razumevanje
ponasanja Regulativna politika
potrosaca - zadtititi potro3aca
Bihevioristitke ] —‘ informirane
il - interes drustva i
potrosaca

Slika 4: Razumijevanje ponasanja potrosaca

Izvor: https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874

U istom kontekstu Guti¢ i Barbir navode da ponaSanje potroSaca u nekom Sirem smislu
obuhvaca 6 segmenata, a to su:'?

- detekcija

- izucavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju i utjeCu na ponaSanje potroSaca
- proucavanje modela ponasanja potroSaca

- procesi odlu¢ivanja potrosaca i procesi donosenja odluke o kupovini

- analiza i ispitivanje ponaSanja potroSaca

- predvidanje ponasanja potrosaca.

Danas je impulzivan na¢in kupovanja posebno pristupacan Sirokom krugu potrosaca
jer je kupovina u mnogo ¢emu olakSana zahvaljujuci inovacijama kao Sto su kreditne kartice,
bankomati, ,instant* kredit, produljeno radno vrijeme, internet i tv-prodaja itd. Isto tako,
Stern je 1962. godine istaknuo najmanje devet faktora koji su primarno povezani s lakocom
potrosackog ponasanja, a koji poti¢u potrosaca na kupovinu: niska cijena, grani¢na, ali ne

nuzna potreba za proizvodom, masovna distribucija, samoposluzivanje, masovno

13 Guti¢, D., Barbir, V. (2009.): Ponasanje potrosaca, Fontugraf, Omis, str. 18
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reklamiranje, istaknuto izlaganje proizvoda, kratak vijek proizvoda, mala veli¢ina ili lagana

tezina proizvoda, lakoca skladisStenja kupljenih proizvoda itd.

McCrae, R. R. 1 suradnici navode da danas kupovina predstavlja u vecini slucajeva
efikasan 1 razuman nacin realizacije kupovine pri ¢emu zbog brzog prihvacanja i usvajanja
metoda kupovine odredenih proizvodnih inovacija od strane potrosaca, utjecaj kupovine
uvelike raste. S obzirom da se opcenito stanje na trziStu krajnje potroSnje mijenja, pa tako i
ono vezano uz kupovinu, nuzno je da se proizvodaci konstantno preispituju i uskladuju svoje
proizvodne strategije impulzivnom tipu kupovine. Bitno je da se uvijek ima u obziru to da se
za razliku od faktora veli¢ine proizvoda ili cijena na kupovinu moze utjecati kroz distribuciju,

reklamiranje i promocije u du¢anu.'

Ani¢, Piri Rajh 1 Rajh smatraju da potroSaceva interpretacija kvalitete proizvoda ili
usluge pod utjecajem je njegove spoznaje, Zivotnih navika, iskustva, razumijevanja 1 sl., a
kvaliteta moze biti presudna kod odluke o kupnji. Kvaliteta je ¢esto usko povezana s cijenom
pa potrosaci koji su skloniji kupovati poznate brendove, Cesto su za njih spremni izdvojiti

vise novca.

Svaki pojedinac ima osnovni skup potreba, ali se svaki pojedinac razlikuje po svojim
prioritetima u rangiranju potreba, pa tako postoje slijedece relevantne potrebe koje su vazne
za ponasanje potrosaca:

1. Potreba za pripadanjem
2. Potreba za moci

3. Potreba za jedinstvenoSc¢u

Pripajanje je druStveni motiv koji ima veliki utjecaj na ponaSanje potroSaca te je pod
snaznim utjecajem cCeZnje za prijateljstvom, prihvacenoscu i pripadanjem. Pojedinci koji
imaju jaku potrebu za pripadanjem skloni su ovisnoS¢u o drugima te ¢esto odabiru proizvode
za koje smatraju da ¢e biti dobro prihvaceni od drugih. Relevantna je za proizvode i usluge

koji se konzumiraju u grupama.

'* McCrae, R. R. i sur. (1999.): Age differences in personality across the adult life span: Parallels in five
cultures, Developmental Psychology, Vol. 35, No. 2, str. 469.

'> Ani¢, I. D., Piri Rajh, S., Rajh, E. (2010.): Utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki, Ekonomski pregled,
Vol. 61, No. 3-4, str. 141.
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Potreba za mo¢i odnosi se na teznju pojedinca da kontrolira svoje okruZenje odnosno
da ima kontrolu nad drugim ljudima ili objektima te je blisko povezana s potrebom ega
pojedinca u kojoj pojedinci osjecaju porast samopouzdanja kada primjene mo¢ nad drugima.

Potreba za jedinstvenoSc¢u blisko je povezana sa potrebom ega i samoostvarenjem, a
pojedinci tu potrebu zadovoljavaju naglasavanjem kvalitete kojom se isti pojedinac izdvaja

od ostalih.
2.2.1. Potreba za pripadanjem

Potreba za druStvenom, odnosno socijalnom pripadnoS$¢u bitan je cimbenik
covjekovog zZivota jer se kroz zajednicu Covjek realizira kao osoba, stvara svoje stavove i
uvjerenja te ostvaruje svoje ciljeve. Iz navedenog razloga mu je pripadnost odredenoj
drustvenoj zajednici iznimno bitna. Osim §to ¢ovjek sebe realizira kroz drusStvenu zajednicu,
on je i primjer pripadnika nekoj drustvenoj zajednici, nekom sloju drusStva, nekoj organizaciji
i sl. Na taj nacin dolazi do medudjelovanja izmedu drustva i pojedinca, a to medudjelovanje

se ocituje i kroz zivotni stil.

Zivotni stil od drusStvene zajednice do druStvene zajednice kao i od drusStvenog sloja do
drustvenog sloja iznimno se razlikuje. Navedeni Zivotni stil utjeCe 1 na odnos prema
ponasanju potrosaca pa se moze re¢i kako pripadnici odredene drusStvene zajednice se

drugacije ponaSaju kao potrosaci u odnosu na pripadnike neke druge drustvene zajednice.

Beatty, Homer i Kahle isti¢u da su pojedini druStveni slojevi viSe skloni troSenju dok su
neki drugi viSe skloni umjerenoj potrosnji. S druge strane, pojedini druStveni slojevi imaju
naviku putovati, provoditi vrijeme u drustvu prijatelja, obitelji i sl. dok su, s druge strane,
neki druStveni slojevi viSe usmjereni na zadovoljavanje osnovnih Zivotnih potreba, a pod

utjecajem socijalnih, materijalnih i drugih &imbenika.'®

Danas je u druStvu iznimno vazna pripadnost, odnosno sklonost povezivanja s drugima,
a ona ukljucuje i implementaciju sli¢nih navika, ponasanja i djelovanja. U tom kontekstu,
suvremeni se covjek promatra kao pripadnik druStvene zajednice koja mu je vazna i s kojom
se poistovjecuje. To se odraZava i kroz njegovo ponaSanje vezano uz potro$nju. Pojedinac
kroz nacin ponaSanja prije, za vrijeme i nakon kupovine pokazuje da pripada odredenoj

drustvenoj zajednici, iskazuje vrijednosti te zajednice i stil Zivota koji zajednica preferira.

16Beatty, S. E., Homer, P., Kahle, L. R. (1988.): The involvement-commitment model: Theory and implications,

Journal of Business Research, 16 (2), str. 162.
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Stoga se moze rec¢i kako je druStvena pripadnost iznimno vazan ¢imbenik koji utjeCe na
ponasanje potrosaca. Pripadnost potrosaca nekoj drusStvenoj zajednici utjeCe na njegove
kupovne navike te iz navedenog razloga marketinski stru¢njaci identificiraju ciljane skupine
potroSaca i na temelju njihove pripadnosti odredenoj drustvenoj skupini i sukladno tome

kreiraju aktivnosti.

S druge strane, Bloemer i De Ruyter navode da razumijevanje pripadnosti je bitan
¢imbenik 1 moZe uvelike utjecati na konkurentsku prednost na trZiStu jer pripadnost
drustvenoj zajednici odreduje ponasanje i djelovanje, a time i potrebe i Zelje pojedinca.
Suvremeni ¢ovjek se kroz vlastiti Zivotni stil poistovjecuje s Zivotnim stilom zajednice kojoj
pripada, a ta zajednica namece odredene norme, vrijednosti i navike. Ovaj Cimbenik je
iznimno vaZan za suvremene poslovne subjekte jer njihovo razumijevanje Zivotnog stila neke
zajednice moZe utjecati na uspjeSnost ili neuspjeSnost zadovoljavanja potreba te Zivotne

zajednice."’

2.2.2. Potreba za moci

Moc¢ je u politologiji 1 sociologiji, mogucnost pojedinaca i skupina da nametnu svoju
volju drugima; sposobnost proizvodenja promjena u drustvenom Zivotu. Mo¢ je razgovorno
istoznaCnica za vlast, autoritet, utjecaj, snagu. Prema definiciji M. Webera moc¢ je
vjerojatnost provedbe svoje volje u nekome drustvenom odnosu i unato¢ otporu drugih, bez

. W . . M4 18
obzira na ¢em se ta vjerojatnost temelji.*

Moc¢ je bitan ¢imbenik koji utjeCe na ponasanje
potroSaca. RijeC je o faktoru pod Cijim utjecajem se ponaSanje potroSa¢a mijenja, odnosno
ponasanje potroSa¢a moZe se promatrati u kontekstu njihove moci. Tako se moZe govoriti da
su navike potrosaca drugacije kod pojedinaca s manje moc¢i u odnosu na one koji imaju vecu
mo¢ u drustvu. Mo¢ je snazan ¢imbenik utjecaja i kroz ono Sto se kupuje, kako se kupuje,

gdje se kupuje 1 sl. moZe se pratiti koliku mo¢ ima pojedinac u drustvu.

Medutim, Rucker i suradnici istiCu da moci se ne moze pristupiti jednoznacno i

jednosmjerno, ve¢ se mo¢ mora promatrati u kontekstu drustvenih slojeva (hijerarhijski), ali i

' Bloemer, J., De Ruyter, K. (1998.): Customer loyalty in high and low involvement settings: The moderating
impact of positive emotions, Journal of Marketing Management,str. 322.

'8 Mo¢, http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=41444 (10.01.2019.)
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u kontekstu pripadnika istog druStvenog sloja. Iz navedenog razloga i odnos izmedu moc¢i i

ponasanja potroSa¢a nije jednoznacan i nije u svakoj situaciji konstruiran po istom modelu."

U tom kontekstu pred poslovne subjekte se stavlja zahtjev da identificiraju svoju
ciljanu skupinu potro$a¢a, mo¢ koju oni imaju u drustvu te na koje njihove kupovne navike
utjeCe njihova drustvena mo¢. Razumijevanje moci potrosaca bitan je segment razumijevanja
njihovih potreba i preferencija, a Sto je klju¢ u priblizavanju potroSacima, odnosno bitan

korak u stvaranju pozitivnog efekta na potroSace.

Moc¢ potroSaca bitan je segment njihovog ponaSanja kada je rije¢ o proizvodima i
uslugama. Na utjecCe na to da li ¢e odabrati skuplje ili jeftinije proizvode ili usluge, brendove
ili kopije brendova i sl. Takoder, ona utjece na to koliko Cesto ¢e kupovati neki proizvod ili
uslugu, gdje ¢e 1 od koga kupovati, nacin na koji ¢e kupovati, Sto ¢e ocekivati od proizvoda ili
usluge te ostalih popratnih sadrzaja, nacin na koji ¢e prezentirati kupljeno u svojoj zajednici

ili u javnosti i sl.

Svi ti ¢cimbenici, zapravo, govore da je ponaSanje potrosaca nemoguce promatrati bez
uzimanja u obzir njihove moci jer njihova mo¢ mozZe imati pozitivan ili negativan utjecaj na
plasman nekog proizvoda ili usluge, odnosno nepoznavanje njihove moc¢i moze dovesti da

proizvod ili usluga nisu uskladeni s moci ciljane skupine potroSaca.

Pritom, svakako treba naglasiti da se mo¢ moZe promatrati u kontekstu materijalne
moci, druStvene moci, politicke mo¢i, javne moci 1 sl. U tom smislu mo¢ pojedinca nikako
nije odredena samo u jednom kontekstu, ve¢ se ona treba promatrati u razli¢itim kontekstima
i ulogama koje pojedinac ostvaruje te u onome Sto mu takve uloge donose, koje zahtjeve pred

njega stavljaju i §to od njega oekuju.”

Isti autori govore da mo¢ treba razumjeti i u smislu djelovanja na druge. Danas je
navedeni segment posebno bitan u marketingu, a on najvisSe dolazi do izraZaja na druStvenim
mrezama gdje se moZe jasno pratiti kako javne i poznate osobe djeluju na mase, odnosno
kako one danas cCine bitan segment marketinga jer, iskoriStavaju¢i svoju moc¢ utjecaja,

zapravo, prodaju neki proizvod ili uslugu. Iako ovo nije jedini primjer kako se mo¢ plasira u

19Ruckelr, D. D.,Galinsky, A. D., Dubois, D. (2012.): Power and consumer behavior: How power shapes who
and what consumers value, Journal of Consumer Psychology, 22(3), str. 361.
20 Rucker, D. D.,Galinsky, A. D., Dubois, D. (2012.): Power and consumer behavior: How power shapes who

and what consumers value, Journal of Consumer Psychology, 22(3), str. 362.
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vidu poznatih i javnih osoba, ovo je zapravo iznimno dobar primjer jer je rijeC o
marketinSkom kanalu koji ima iznimno rastu¢i trend i koji na vrlo slikovit nacin predo¢ava
snagu moci pojedinaca te njihovo djelovanje na javnost. To su prepoznale brojne suvremene
kampanje 1 stoga u svoj marketing sve viSe ukljuuju promociju putem poznatih i javnih
osoba na drustvenim mrezama jer su svjesne da te osobe imaju jak utjecaj na potrosace i na

njihovu odluku o kupnji, odnosno da javne osobe djeluju na ponaSanje potrogaca.’’

2.2.3. Potreba za jedinstvenosSéu

Lynn 1 Snyder naglaSavaju da teorija jedinstvenosti navodi da vecina ljudi Zeli biti
nesto drugacija od drugih jer to stvara osjecaj ugode i zadovoljstva te pozitivnije djeluje,
nego osjecaj da su u potpunosti isti kao i drugi ili skroz drugaciji od drugih. Percepcija
pojedinca da je jedinstven moZe ojacati njegov individualni identitet. Motivi jedinstvenosti
poticu ljude na prihvacanje novih stvari, da prkose konvencijama te da slijede ono Sto je u

drutvu rijetko i neuobiGajeno.”

Jedan od nacina na koji ljudi zadovoljavaju svoje motive za jedinstvenoS¢u je
stjecanje i1 posjedovanje jedinstvenih stvari, predmeta, koriStenje jedinstvenih usluga i sl.
Navedeno upucuje na to da pojedinci osjecaj jedinstvenosti mogu dobiti i kao potroSaci na
nacin da kupuju jedinstvene proizvode i/ili usluge. U tom kontekstu definiran je koncept zelje
za jedinstvenoSc¢u te je razvijena ljestvica samoprocjene pomocu koje se mjeri osjecaj potrebe

za jedinstvenoScu kod pojedinca.

S druge strane, Blach 1 suradnici istiCu da potroSaci proizvodi su povezani s
prethodnim iskustvima, aspiracijom statusa i materijalizmom. U tom kontekstu mogu se
promatrati osnovni proizvodi, proizvodi po narudzbi i proizvodi koji su na bilo koji nacin
zastarjeli. Kada je rije¢ o kupcima tih proizvoda, moZe se govoriti o kupcima koji kupuju u
robnim kué¢ama, onima koji kupuju proizvode izradene po narudzbi te kupcima koji kupuju

na aukcijama, u specijaliziranim trgovinama i sl. Stoga se mjesto gdje potrosaci kupuju i Sto

2 Rucker, D. D.,Galinsky, A. D., Dubois, D. (2012.): Power and consumer behavior: How power shapes who

and what consumers value, Journal of Consumer Psychology, 22(3), str. 364.

2 Lynn, M., Snyder, C. R. (2002.): Uniqueness Seeking In Handbook of Positive Psychology Eds. C. R. Snyder
and S.J. Lopez. London: Oxford University Press, str. 403.-405.
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kupuju moZe povezati s njihovom sklonoS¢u prema jedinstvenosti, odnosno njihovom

potrebom da budu jedinstveni.”

Zelja za jedinstvenoi¢u, takoder, je povezana i s inovativno$éu i uskladenoéu
potrosaca. Budu¢i da novi proizvodi mogu kod svojih vlasnika izazvati osjecaj jedinstvenosti,
ovi proizvodi moraju biti uskladeni s inovativnim ponaSanjem potrosada. Zelja za
jedinstvenim proizvodima, takoder, je povezana i s uskladenoS¢u. Inovativnost se moze
opisati kao spremnost da se isprobaju novi proizvodi ili kao otvorenost prema novim
iskustvima. Teorijski prikazi inovativnosti 1 Zelje za jedinstvenim potroSackim proizvodima
navode da bi ove karakteristike potroSaca trebale biti povezane. Naime, istrazivanja pokazuju
da je zelja za jedinstvenoS¢u pozitivno povezana s inovativnos¢u potrosaca na opcoj razini

konceptualizacije trzista.**
2.3. Potrosacka zudnja

Suvremeno drustvo moZe se opisati kao drustvo u kojem prevladava konzumerizam, a
konzumerizam je usko povezan s osjeCajem zudnje. Konzumerizam se razvija ve¢ od
najranije dobi te ga se kao takvog moZe pratiti ve¢ od trenutka kada dijete postane sebe
svjesno. Osim $to se u druStvu razvija konzumeristicki pristup proizvodima i uslugama, ¢esto
se preko medija i u javnosti stvara osjec¢aj da ono Sto pojedinac konzumira govori o tome tko

je on.

Hamadzi¢ naglasava da je konzumerizam posljedica udovoljavanja odredenim
Zudnjama. Vrsta Zudnji 1 njihova prisutnost u Zivotu pojedinca ovise o njegovom Zivotnom
stilu, navikama, o tome koliko je sklon vanjskim utjecajima, o njegovoj izloZenosti medijima,
0 njegovoj potrebi za moci i pripadnoscu i sl. Dakle, moze se re¢i kako je zZudnja, zapravo,
posljedica brojnih utjecaja i da ona nije jednako kod svih razvijena niti jednako na sve ne

djeluje.”

» Bloch, P. H., Brunel, F. F., Arnold, T. J. (2003.): Individual differences in the centrality of visual product

aesthetics: Concept and measurement, Journal of Consumer Research 29 (4), str. 560.

* Lynn, M., Harris, J. (1997.): Individual Differences in the Pursuit of Self Uniqueness through Consumption.
Journal of Applied Social Psychology 27 (21), str. 1875-1877.

» Hramdzi¢, H. (2012.): Konzumeristi¢ki kapitalizam: epoha produkcije imaginarija potrodacke Zelje,

Sociologija i prostor, 50(1), str. 53.
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Zudnja moZe iznimno motiviraju¢e djelovati na pojedince kada je rije§ o njima kao o
potrosacima i ne bazira se na zadovoljavanju ve¢ je usmjerena na uzbudenje do kojeg dolazi
u procesu Zudnje te samim time otvara bolje razumijevanje potroSaCke nezasitnosti od
potreba i Zelja. Zelja za imati ne$to, za oti¢i negdje, za sudjelovati u neéemu nerijetko
zapocinje predstavljanjem toga necega. U tome suvremenim poslovnim subjektima uvelike
pomazu suvremeni mediji i internet koji koriStenjem razlicitih alata uvelike mogu doprinijeti

utjecaju na potrosace, odnosno na njihovo pobudivanje Zudnje.

Tu cinjenicu prepoznaju poslovni subjekti te se iz navedenog razloga uvelike
fokusiraju upravo na stvaranje Zelje kod potrosaca, odnosno na djelovanje na konkretne
motivatore u njima koji kod njih pobuduju Zudnju. To upucuje na Cinjenicu da suvremena
poduzeca i marketinSki stru¢njaci u njima moraju dobro poznavati ono $to kod ciljane
skupine potroSaca moze pobuditi Zudnju i Sto ith moZe motivirati da se odluce na kupnju

nekog proizvoda ili usluge.

U tom kontekstu stvaraju se koncepti unutar kojih se direktno i indirektno pojacava
potroSacka Zudnja, odnosno stvaraju se Citavi sustavi koji djeluju na potrosace i na njihovo
poticanje Zudnje 1 Zelje za imanjem, za akcijom, odnosno za konzumiranjem. PotroSacka

Zudnja bitan je ¢cimbenik ponasSanja potrosaca te uvelike djeluje na njihovu kupnju.
2.4. Potrosacka ukljucenost

PotroSacka ukljucenost podrazumijeva razinu pozornosti koju ljudi posvecuju kupnji
razli¢itih proizvoda. Pojedine proizvode, a to se posebno odnosi na one koje ljudi
svakodnevno koriste (hrana, ku¢anske potrepstine i sl.) ljudi kupuju bez puno razmisljanja i
automatski dok druge (automobile, kucanske aparate i sl.) kupuju nakon puno razmatranja,
usporedivanja i odlucivanja. U tom kontekstu potrosacka ukljucenost se doZivljava kao

vaznost proizvoda s obzirom na potrebe, vrijednosti i interese.

To je stanje motivacije pobudeno odredenim podrazajem (proizvod), situacijom
(karakteristike kupovne situacije) ili osobnim ¢imbenicima (interesi, vrijednosti, potrebe i
sl.), a posljedica navedenog je pretraga i obrada informacija te donoSenje odluke. Ovisno o
razini ukljucenosti potrosaci se medusobno razlikuju po: opsegu procesa odlucivanja pri
kupnji proizvoda (broju atributa koriStenih kod usporedivanja proizvoda, trajanju procesa

odlucivanja i Zelji za postizanjem zadovoljstva kupljenim proizvodima) i obradi informacija o
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proizvodu dobivenih iz razli¢itih izvora (po opsegu trazenja informacija, podloZnosti

reklamiranju, broju i tipu kognitivnih odgovora danih prilikom izloZenosti proizvodu i dr.).

Potrosaci koji su vise ukljuceni odredenim proizvodima daju veéu vaznost, imaju vise
informacija o njihovim specifi¢nim karakteristikama te viSe posvecuju paZnju informacijama
i reklamama koje se odnose na te proizvode. Visoko ukljuceni potrosaci ¢esto izborom marke
izrazZavaju svoj zivotni stil i karakteristike licnosti. U tom kontekstu uklju¢enost se moZze
promatrati kao ukljucenost vezana uz odredenu vrstu proizvoda, uz marku proizvoda, uz

. o .26
konkretan proizvod ili uz sam proces kupovanja.

6 Justini¢, J., Kuterovac Jagodi¢, G. (2010.): Odje¢a (ne) &ini adolescenta: samopoimanje i potrodacka

ukljucenost u kupovinu odjeée s markom, Drustvena istraZzivanja, 19(1-2), str. 196.

18



3. Teorije ponasanja potrosaca

Kada se pristupa proucavanju potroSackog ponasSanja uvijek se pokuSava shvatiti kako
teCe proces donosenja odluka prilikom kupovine. Glavne vrste teorijskih modela ponaSanja
potro§aca, prema misljenju Grpca i Long&ariéa, su”’:

e ckonomski model,

® op¢i model ponasanja Covjeka,

e Dbihevioralisticki model.

Ekonomski model ponaSanja potroSaca moguce je podijeliti na mikroekonomski i
makroekonomski model. Mikroekonomski model zasniva se na konceptu grani¢ne korisnosti,
prema kojem potroSac prilikom kupnje prve jedinice proizvoda ostvaruje najvece
zadovoljstvo, svakom daljnjom kupnjom jedinice istog proizvoda razina potroSacevog
zadovoljstva opada i tako sve do trenutka kad je potreba potrosaca za nekim proizvodom u
potpunosti zadovoljena tako da potrosa¢ vise nema potrebu da kupuje taj proizvod. U tom
konceptu vrijedi zakonitost padajuce koristi pri ¢emu su izostavljene sve odrednice ponaSanja

potroSaca koje utjecu na njegovo ponasanje i proces kupovine.

Sto se ti¢e makroekonomskog modela potro$nje, on se izri¢ito fokusira na ponasanje
velikih skupina kupaca, a ne na djelovanje pojedinca. Bez obzira §to makroekonomski model
ne objasnjava ponasanje pojedinca u kupovini, takoder ga je vazno uzeti u obzir jer prikazuje
glavne odrednice kupovne mo¢i i potraznje potroSaca na trziStu krajnje potroS$nje kao Sto su

nacionalni dohodak te sklonost potrosaca potrosnji, Stednji ili investiciji.

Jedan od aktualnih modela na podrucju istrazivanja potrosackog ponasanja temelji se
upravo na ekonomskoj znanosti (lat. homo economicus), prema kojoj postoji analiticki tj.
racionalan potroSa¢ koji je racionalan i u psiholoSkom i u ekonomskom smislu. Profil
psiholoski racionalnog potroSaca ispunjava ona osoba koja donosi objektivne odluke koje
nisu pod utjecajem strasti, predrasuda ili bilo kakvih drugih iracionalnih razloga, dok profil
ekonomskog racionalnog potroSaca ispunja osoba koja prikuplja informacije o svim

alternativama, procjenjuje prednosti i nedostatke svake od njih te nakon podrobne analize

“Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010.): Ponaanje potro$ata na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: Osobitosti,

reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str. 55
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omjera utroska i dobiti bira najbolju alternativu, u prevedenom znacenju, onu alternativu koja
mu pruza najvece zadovoljstvo uz najmanji troSak. Medutim, budu¢i da je ¢injenica da Covjek
¢esto ne kupuje racionalno, ve¢ pod utjecajem Zelja, emocija i raspoloZenja, utvrdeno je da

ljudsko ponaSanje Cesto odudara od ekonomskih teorija.

Drugi teorijski modeli odnose se na opée modele ponaSanja potrosaca koji nemaju za
cilj objasniti djelovanje potrosaCa na trziStu, ve¢ razmatraju psiholosSke kategorije koje se
vezuju uz reakcije ¢ovjeka. U opée modele ponaSanja potroSaca tako na primjer spadaju,
Pavlovljev model ucenja te Freudov psihoanaliticki model koji su kao i svi ostali op¢i modeli

od posebne koristi u izu¢avanju unutra$njih &imbenika kao odrednica ponaganja potrogaca.”®

Sto se ti¢e bihevioralistitkih modela pona$anja potro$aca, oni su nastali na temelju
op¢ih modela ponaSanja potrosaca i predstavljaju sloZene modele koji imaju za cilj objasniti
utjecaj razli¢itih ¢imbenika na krajnji ishod, tj. ponasanje potroSaca. Razlikuju se jednostavni
i slozeni bihevioralisticki modeli. Jednostavni bihevioralisticki modeli promatraju potrosaca
kao skupinu nepoznatih varijabli i pretpostavljaju da je ponaSanje potroSaca pod utjecajem

razli¢itih ¢imbenika koji uvjetuju njegovu reakciju.

Kao primjer jednog takvog jednostavnog bihevioralistickog modela kojim se
pokusSava objasniti proces odlucivanja u kupnji moguce je istaknuti model ,,crne kutije*, koji
se koristi u razli¢itim podru¢jima znanosti i predstavlja sinonim za koncept ¢ija je logika
funkcioniranja nepoznata. Prema bihevioristima crna kutija predstavlja subjektivni svijet
covjeka odnosno ljudski um ¢ija su dinamika i mehanizam djelovanja nepoznati. Model ,,crne
kutije* za objaSnjavanje ponaSanja potrosaca iskoristio je Philip Kotler, koji je primijenio
logiku crne kutije u modelu poticaj-reakcija za objasnjenje djelovanja utjecajnih veli¢ina na

ponasanje u kupnji.

Osnovni zadatak marketinskih stru¢njaka je spoznati $to se dogada u crnoj kutiji
izmedu vanjskih utjecaja i odluka o kupnji. Model crne kutije se sastoji od tri dijela: ulaznih
podataka (poticaja), crne kutije kupca i izlaznih podataka (reakcija, tj. odluka o kupnji).
Ulazni podaci predstavljaju sve utjecajne veliCine i dogadaje koji stimuliraju odredeno
ponasanje potroSaca kao na primjer marketinski miks, ponuda poslovnog subjekta koji djeluje

na trziStu potroSaca, kao i utjecaji okruzenja. Crna kutija s druge strane predstavlja um

*Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010.): Ponaanje potro$ata na trzistu krajnje i poslovne potrosnje: Osobitosti,

reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Rijeci, Rijeka, str. 55
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potrosaca koji se sastoji od dva dijela: karakteristika potrosaca o kojima ovisi kako ¢e primati
podrazaje iz okruzenja i reagirati na njih te procesa odlucivanja o kupnji. Odluka o kupnji
predstavlja glavni fokus marketinskih stru¢njaka kojima je cilj predvidjeti 1 ostvariti reakcije
potroSaca koje podrazumijevaju donoSenje odluka koje se odnose na izbor proizvoda, marke,

trgovcea, vrijeme kupnje i koli¢inu.?

SloZeni bihevioralisticki modeli ukljucuju Sirok opseg varijabli i medusobnih veza.
Jedan od takvih modela je i model Engela, Blackwella i Miniarda, koji je prezentiran 1968.
godine (tada pod nazivom Engel, Kollath i Blackwell model) i do danas je doZivio brojne
preinake. Naime, Engel, Blackwell i Miniarda model predstavlja teorijski model za
razumijevanje ponaSanja potrosaca i procesa donosenja odluka o kupnji, a temelji se na
spoznajama o utjecajima na ponaSanje potroSaca i kao takav je koristan za razumijevanje

sloZenosti procesa odluc¢ivanja na trzZiStu krajnje potrosnje.

Model se sastoji od Cetiri medusobno povezana dijela; ulaznih podataka, prerade
informacija, procesa donosenja odluke o kupnji i varijabli koje utjecu na donosenje odluke o
kupnji. Model se temelji na prikazu faza procesa odlucivanja o kupnji. Proces odlucivanja
potroSaca zapocinje spoznajom problema, koja je uvjetovana trima ¢imbenicima: utjecajima
iz okruzenja, individualnim obiljezZjima potrosaca i pamcéenjem. Nakon $to potroSa¢ utvrdi
potrebu za nekim proizvodom, on pocinje prikupljati informacije na kojima ¢e temeljiti svoju
odluku o kupnji. Informacije koje je moguce prikupiti dolaze iz vanjskih izvora, ali i1 iz
sjecanja kojemu autori daju signifikantan utjecaj u odnosu na ponaSanje potroSaca.
Prikupljene informacije potrosa¢ procesuira i preraduje. Prerada informacija predstavlja
zaseban proces koji znacajno utjee na tijek odlucivanja o kupnji, a sastavljen je od faze

izloZenosti, paznje, razumijevanja, prihvacanja i pamc¢enja informacija.

Spomenute faze, tj. pod-procesi su takoder pod utjecajem razliitih ¢imbenika. Nakon
prikupljenih i obradenih informacija, potrosa¢ vrednuje alternative rjeSenja problema, pri
¢emu se pod evaluacijom alternativa podrazumijeva procjena mogucih rjeSenja problema
uvazavajuci odredene kriterije i pravila odluc¢ivanja. Na temelju procjene alternativa, potroSac
odabire odgovarajuce rjesenje i realizira kupovinu. S kupovinom ne prestaje Citav ciklus jer

nakon kupovine slijedi faza poslijekupovnog ponaSanja tijekom koje potroSa¢ usporeduje

¥Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010.): Ponaanje potro$ata na trzistu krajnje i poslovne potrosnje: Osobitosti,

reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Rijeci, Rijeka, str. 55

21



proizvod sa vlastitim ocCekivanjima i na temelju toga izraZzava zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
ostvarenom kupovinom. U samom modelu je moguce primijetiti da je sam potrosac pod
utjecajem brojnih snaga iz okruZenja, kao $to su na primjer kultura, druStvene skupine, osobni
utjecaji, obitelj, situacijske varijable te individualne razlike koje se ocituju u razlikama u
motivaciji, znanju, stavovima, obiljeZjima li¢nosti, vrijednostima, stilu Zivota i resursima

potroéaéa.30
3.1. Teorija nagona

Impulzivnu kupovinu danasnji znanstvenici tretiraju na viSe nacina, kao pojam, koncept
pojavu ili pak fenomen. Naime, razlog toj neodredenosti je i nedovoljno poznavanje samog
znacenja i vaznosti impulzivne kupovine kako sa stajaliSta mjerenja impulzivne kupovine
tako i sa stajaliSta utvrdivanja i predvidanja ¢cimbenika utjecaja impulzivne kupovine. Upravo
zbog toga, impulzivna kupovina i dan danas predstavlja podrucje koje je jo§ uvijek veoma
interesantno brojnim istraZivac¢ima i protkano je brojnim istraZivanjima. S obzirom da je
impulzivna kupovina definirana od strane brojnih autora, koji jo$ uvijek nisu nasli neku
suglasnost oko znacenja tog pojma, danas postoji velik broj definicija od kojih ¢e tek neke

biti navedene u nastavku.

Najprije valja istaknuti da postoje tri kategorije kupovine namjere prije izbora prave

alternative, a to sul:

® ucijelosti planirana kupovina,
¢ djelomicno planirana kupovina

® neplanirana kupovina.

Osnovna razlika izmedu u cijelosti planirane kupovine i djelomi¢no planirane
kupovine je u tome $to su proizvod i marka unaprijed poznati u sluc¢aju u cijelosti planirane
kupovine, dok je u slucaju djelomi¢no planirane kupovine, poznat samo proizvod, a marka se
bira u samoj prodavaonici. Sto se ti¢e impulzivne kupovine, koja je jo§ poznata i pod
nazivom neplanirana kupovina, ona je najces¢e potaknuta izloZzenim proizvodima na polici u

samoposlugama i drugim prodavaonicama ili prodajnom promocijom na mjestu prodaje. Za

Grbac, B., Lonéari¢, D. (2010.): Ponasanje potro$ata na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: Osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Rijeci, Rijeka, str. 56

Kesi¢, T. (2006.): Ponaanje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.0.0., Zagreb, str. 332.
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neplaniranu kupovinu je tipi¢no da se marka i proizvod biraju na mjestu prodaje. Koliko je
ovaj tip kupovine zastupljen govori i €injenica da impulzivna kupovina u SAD-u ¢ini 50%

svih kupovina proizvoda koji se prodaju u supermalrketima.3 2

Razumijevanje pojma impulzivne kupovine znatno je unaprijedeno 1962. godine kada

je Stern identificirao Cetiri razlicita tipa impulzivne kupovine:

e (ista poticajna impulzivna kupovina,
¢ planirana poticajna impulzivna kupovina,
® podsjecana poticajna impulzivna kupovina i

® poticajna impulzivna kupovina.

Prema Sternu, pravu impulzivnu kupovinu predstavlja ¢ista impulzivna kupovina jer
prekida normalan obrazac kupovnog ponasanja i rijetko se pojavljuje. S druge strane,
planirana impulzivna kupovina jednaka je Nesbittovom razumijevanju fenomena, tj.
pojavljuje se kada kupac ude u trgovinu s nekim specifi¢énim ciljem, ali i s ocekivanjem i
namjerom da ucini druge kupovine koje ovise o posebnim cijenama i pogodnostima.
Podsje¢ana impulzivna kupovina se pak odnosi na situaciju kada kupac ugleda neki proizvod
i u tom trenutku se podsjeti potrebe za njim. Sto se ti¢e poticajne impulzivne kupovine, ona
se javlja kada kupac vidi proizvod po prvi put i osvijesti potrebu za njim. Kada bi se
usporedila poticajna kupovina sa podsjecanom, medusobna razlika bi bila u tome da kupac
nema nikakvo prethodno znanje o proizvodu koje bi mu pomoglo u kupovini. Na kraju valja
istaknuti da je Stern svoju podjelu temeljio isklju¢ivo na €injenici da je impulzivna kupovina

povezana sa izlaganjem potroSaca poticaja.

Za razliku od pogleda na impulzivnu kupovinu kao rezultat poticaja, Hirschman
smatra da vlastiti tok misli moZe potaknuti Zelju za neo¢ekivanom kupovinom, dok Rook i
Hoch svoja razmatranja temelje na emocionalnim i kognitivnim reakcijama koje potrosaci

mogu doZivjeti za vrijeme impulzivne kupovine.”

Rook 1 Hoch su definirali fenomen impulzivne kupovine na temelju opisa misli i

emocija potroSaca koje je doZivio u situacijama impulzivne kupovine. Na temelju analize

32Kmfft, S. (1992.): The Heart of the Home, American Demographics, str. 46
BMili¢, T. (2007.): Sklonost kupovini i trazenje uzbudenja, Filozofski fakultet, Odsjek za psihologiju, Zagreb,
str. 7
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opisa tih misli i emocija, istaknuto je pet kljucnih elemenata pomocu kojih je moguce
razlikovati impulzivno od neimpulzivnog potrosackog ponaSanja: osjec¢aj iznenadne i
spontane Zelje za djelovanjem, privremeni gubitak samokontrole, psiholoski konflikt i borba,
reduciranje kognitivne procjene i troSenje bez obzira na posljedice. Na temelju istaknutih pet

dimenzija,

Rook je 1987. godine definirao impulzivnu kupovinu kao kupovinu kod koje potroSaé
dozivi iznenadan, Cesto snazan i trajan poriv da neSto odmah kupi. Upravo na temelju tog
impulsa za kupovinom se javljaju konflikti izmedu osjecaja i zadovoljstva. Osim te definicije,
fenomen impulzivne kupovine takoder je definiran kao izvanredno, brzo iskustvo, vise
emocionalno nego racionalno prema kojem je takva interpretacija bliza Cistom impulzivnom

ponaSanju koje je identificirao Stern.**

Vecina autora se slozila oko toga da impulzivna kupovina predstavlja spontane,
neplanirane i iznenadne Zelje za kupovinom bez pomnog kupovnog razmatranja ili
vrednovanja kupovine, pri ¢emu impulzivho kupovno ponasanje potroSaca karakterizira

trenutno zadovoljstvo tj, zadovoljenje pojave snaznog nagona.3 >

3.2. Teorija otkrivenih preferencija

Kada se radi o potroSac¢ima, bitno ih je promatrati i u kontekstu ograni¢enja njihovog
budzeta. Naime, prosjecan potrosa¢ danas se promatra u smislu da se utvrdi njegov budzet,
odnosno §to si on moZe priustiti. Medutim, potrosnja, odnosno odluka o kupovini nije samo
pod utjecajem financijskih mogucnosti, ve¢ je uvelike i posljedica preferencije samog
potrosaca. Preferencije su pod utjecajem brojnih ¢imbenika te one odreduju ono Sto Ce
potrosac kupiti, odnosno one odreduju ¢emu ¢e potrosac tijekom kupovine dati prednost. Ako
potroSacu odgovaraju dvije koSarice, tada se govori da je potroSa¢ indiferentan prema

razli¢itim stvarima, odnosno prema dvjema koSaricama.

*Mili¢, T. (2007.): Sklonost kupovini i traZenje uzbudenja, Filozofski fakultet, Odsjek za psihologiju, Zagreb,
str. 8

*Vohs, D. K., Faber, J. R. (2002.): Spent Resources: Self-Regulation and Impulse Buying, http:/www.
sauder.ubc.ca/faculty/research/docs/vohs/vohs-impulse-buying.pdf (10.01.2019.)
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Na temelju navedeno izradena je krivulja indiferencije. Na njoj se nalaze proizvodi,
odnosno kosarice koje potroSaca jednako zadovoljavaju, odnosno ispunjavaju njegove Zelje i
potrebe. Postoje zakonitosti prilikom sastavljanja krivulje indiferencije, a one su’¢:

e NiZe krivulje manje su preferirane kod potroSaca u odnosu na krivulje koje su
postavljene na viSem mjestu. Ovom se krivuljom izrazava i potroSaceva
sklonost prema vec¢im koli¢inama proizvoda ili usluga.

e Krivulje indiferencije imaju negativan predznak jer, primjerice, nemogucnost
udovoljavanja nekoj potrebi, moZe kod potrosaca izazvati povecanje
zadovoljavanja neke druge potrebe, a s ciljem postizanja Zeljenog ucinka.

e Kod sastavljanja krivulje indiferencije treba imati na umu da se krivulje
indiferencije nikada ne presijecaju.

e Nagib indiferencije podrazumijeva grani¢nu stopu supstancije. To
podrazumijeva da je potroSa¢ spreman podijeliti s drugima dobra u kojima

obiluje dok ona koja su mu deficitna, nije spreman dijeliti.

Preferencije potroSaca i odnos prema onome $to im je bitno ili manje bitno suvremeni
marketinski struc¢njaci stavljaju medu najvaznije ¢imbenike koji bi trebali utjecati na
formiranje proizvoda i usluga. Preferencije se mogu odnositi na brojna podrucja i stoga se
one razlikuju s obzirom na vaznost koju imaju za samog potrosaca. Medutim, preferencije se
mogu grupirati 1 unutar pojedinih kategorija preferencija. Tako Marinkov navodi da
kategorije preferencija imaju pojedina zajednicka svojstva, a ta svojstva odrazavaju zivotni

stil pojedinca i njegov pristup prema odredenim podru¢jima i potrebama.”’
3.3. Teorija ocekivanja

Teorija oc¢ekivanja krece od pretpostavke da svaki pojedinac svjesno odabire one oblike
ponasanja prema efektima koje od toga ocekuje. PotroSacki GEP nastaje kao razlika izmedu
ocekivanja potroSaca (usmena propaganda, osobne potrebe, prethodno iskustvo) i percepcije
potrosaca o tome kako je proSao u konkretnoj transakciji s konkretnim proizvodom ili

3
uslugom. 8

3(’Mankiw, G. (2006.): Osnove ekonomije, Mate, Zagreb, str. 460.
37Mankiw, G. (2006.): Osnove ekonomije, Mate, Zagreb, str. 460.
*https://slideplayer.gr/slide/14546310/(10.01.2019.)
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Slika 5 prikazuje GEP model kako bi se stekao dojam o odnosu izmedu ocekivanja
potrosaca i percepcije potroSaca o tome kako je prosao u konkretnoj situaciji s konkretnim

proizvodom ili uslugom.

Gep model
kvaliteta usluge

Ocekivana
o usluga
POTROSAC I -
PotroSacki I
gep . .
Percipirana
usluga
|
KOMPANIJA Isporuka usluge|" omunikaciie
potro$acima

GEP 1 GEP 3 I T

Prevodenje percepcija na
specifikacije usluznog

kvaliteta
GEP2 |

Upravljanje percepcijama

ey

Slika 5: GEP model
Izvor: https://slideplayer.gr/slide/14546310/

Ovom modelu danas se pridaje velika paZnja jer brojne aktivnosti tvrtki upravo ovise
o tome da li su njihovi proizvodi ili usluge zadovoljili njihove potrosace. Stoga se danas vrlo
cesto provode istraZivanja usmjerena prema ispitivanju ocekivanja potroSaca, odnosno

utvrdivanju jaza izmedu ocekivanja i zadovoljstva potrosaca.
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4. Zivotni stil

Pojam Zivotni stil u sociologiji oznacava stilove Zivljenja pojedinih statusnih skupina. U
suvremenoj potroSackoj kulturi Zivotni stil konotira individualnost, vlastiti izraz i stilsku
svijest o sebi. Tijelo, odje¢a, govor, slobodno vrijeme, ukus u hrani i pi¢u, dom, auto, izbor
ljetovanja i dr. u tom su kontekstu indikatori individualnosti ukusa i osjeCaja za stil

v v 3
potrogaca.”

4.1. Koncept Zivotnog stila

U opce ili osobne ¢imbenike koji utjecu na proces kupovanja, a koji su odraz Zivotnog
stila, ubraja se dob i Zivotna faza. Kupovanje se oblikuje prema dobi pojedinca ili odredenih
¢lanova obitelji, fazama u kojoj se obitelj nalazi te ¢imbenicima koji u odredenoj fazi utjeCu
na obitelj. U tom kontekstu, marketinSke aktivnosti usmjerene su prema odredenim ciljanim
skupinama te njihovim Zeljama, potrebama i prioritetima. Zivotna faza iznimno je vaZna u

kreiranju marketinskih aktivnosti kojima je zadatak utjecati na odluku o kupnji.40

Zanimanje pojedinca, takoder, je vaZzan ¢imbenik kupovanja. Preferiranja u kupovini
cesto ovise o zanimanju onoga tko kupuje. Naime, ono $to se kupuje Cesto je povezano s
drustvenim slojem, obrazovanjem, radnim mjestom i drugim profesionalnim obiljezjima
pojedinca. 1z navedenog proizlazi da radnik u tvornici ne preferira u kupovini isto $to i

menadZer na nekoj visokoj poziciji.

Kesi¢ isti¢e da nov€ana primanja pojedinca bitan su ¢imbenik u procesu kupovanja 1
utjeCu na njegov zivotni stil. Naime, ovisno o plateznoj moci pojedinca, donose se i odluke o
kupovanju proizvoda/usluga. Osobe slabije plateZzne moci Cesto se odluuju za kupovanje
proizvoda koji se ubrajaju u osnovne Zivotne potrebe dok osobe s viSim primanjima u proces

kupovine ukljuguju i proizvode ili usluge koje se povezuju s luksuzom."!

Isti autor navodi da se zivotni stil pojedinca ocituje kroz ponaSanje, aktivnosti,
misljenja, stavove i interese koji se zadovoljavaju u svakodnevici. Kupovanje i odluka o

kupnji ovisi o tome Sto pojedinac preferira 1 0 njegovom Zivotnom stilu. Primjerice, osobe

*Featherstone, M. (2001.): Zivotni stil i potroacka kultura, Diskrepancija: studentski asopis za drustveno-
humanisticke teme, 2(4), str. 65
“Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 121.

*'Kesi¢, T. (2006.): Ponaganje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 121.
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koje ne jedu meso nisu ciljana skupina potrosa¢a u mesnoj industriji. Poradi toga kod
marketinskih kampanja vazno je identificirati Zivotni stil potrosaca jer o njemu, takoder, ovisi

odluka o kupnji.42

Jedan od trenutno glavnih modela osobina li¢nosti temelji se na tome da se
individualne razlike u li¢nosti najbolje opisuju kroz pet Sirokih faktora. Taj pristup je poznat i
pod nazivom model ,,velikih pet (engl. Big Five Model). Naime, model ,,velikih pet* je
nastao na temelju leksickog pristupa u psihologiji linosti, a osnovna ideja tog leksickog
pristupa je da ¢e ljudi individualne razlike koje su vazne za li€nost pokusati verbalizirati kako
bi lakSe komunicirali. Naime, uobicajeno je da ljudi koriste rijeci kako bi opisali svoje ili tude
osobine. Kako se jezik razvija u svrhu poboljSanja komunikacije, tako i u kontekstu leksicke
hipoteze ljudi izmiSljaju razliCite termine kako bi oznacili vazne individualne razlike ili

osobine li¢nosti.

Prema Goldberg-u one individualne razlike koje su najvaznije u svakodnevnim
transakcijama ljudi ¢e biti kodirane u njihovom jeziku. Tako ¢e vaznije individualne razlike
ljudi primjecivati i na temelju toga pricati o tim razlikama koristec¢i svoje izmiSljene rijeci za
oznacavanje. Stoga se u okviru leksickog pristupa polazi od ,za licnost deskriptivnih
termina‘“ i nekom strukturalnom analizom, naj¢esce faktorskom analizom, te se pojedinacne
osobine li¢nosti organiziraju u manji broj temeljnih dimenzija. Takve analize gotovo redovito
pokazuju da se licnost moZe organizirati u okviru pet temeljnih dimenzija: ekstraverzije,

. . . . . ... 43
ugodnosti, savjesnosti, emocionalne, stabilnosti i intelekta.

Bratko, Bandl i Bosnjak, s druge strane, navode da razina utjecaja na ponasanje
potrosaca ovisi o poznavanju njegovih psiholoskih osobina te da navedene psiholoske
osobine imaju bitan utjecaj na formiranje Zivotnog stila. Brojna istraZivanja ukazuju na to da
je psiholosko podrucje Covjeka najvise sklono utjecajima iz okoline. Motivacija je vazna kod
usmjeravanja ponasanja pojedinca. Stoga marketinski stru¢njaci naglaSavaju vaZnost
motivacije u procesu kupovine. Bitno je pozitivho motivirati potrosace te kod njih stvoriti

o g . . 44
Zelju za proizvodom 1ili uslugom.

#Kesi¢, T. (2006.): Ponaanje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 121.
“Bratko, D.,Bandl, A., Bosnjak, M. (2007.): Impulzivno kupovanje i model «velikih pet» faktora li¢nosti. XX.
Kongres CROMAR-a (Zbornik radova), 414-425.

*Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 122.
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Percepcija je reakcija na neki predmet, dogadaj, pojavu ili situaciju iz okoline.
Razumijevanje percepcije potroSaca kljucno je za marketinske aktivnosti jer o njemu ovisi da
li ¢e marketinSka aktivnost biti u skladu s perceptivnim slikama potroSaca. Ukoliko su
marketinSke aktivnosti izvan perceptivnih slika potroSaca, one ne ¢e dovesti do Zeljenog

ucinka.

Kesi¢ smatra da je vazan ¢imbenik u kupovini ucenje te kao kategorija odrazava
preferencije pojedinca. Usvojeno znanje utjeCe na ponaSanje na nacin da ga mijenja. Osoba
na razli¢ite nacine stjeCe znanje, prikuplja informacije, formira svoje navike, usvaja vjeStine i
sl. Stoga je u€enje iznimno bitno kod njezine odluke o kupnji. Brojne informacije i znanja

mogu formirati stav kupca prema nekom proizvodu ili usluzi.*

Knezevic¢ 1 Bili¢ naglaSavaju da pojedinac o nekom proizvodu ili usluzi ima pozitivno
ili negativno uvjerenje, odnosno stav. Na temelju stavova kreiraju se spontana ponaSanja,
odnosno reakcije na neki proizvod ili uslugu. Ukoliko su stavovi o nefemu negativni,
potrosaca ¢e oni ponukati da ne realizira proces kupovine. U suprotnom, pozitivni stavovi

mogu doprinijeti odluci o kupovino*®

Socijalni ¢imbenici imaju znacajnu ulogu u donoSenju odluke o kupnji. Oni
odrazavaju mogucnosti realizacije Zivotnog stila pojedinca, odnosno potrosaca. Medu
socijalne ¢imbenike moze se ubrojiti obitelj, pripadnost nekoj grupi, drusStveni polozaj
(status) 1 sl. Svi su ti ¢imbenici vazni za formiranje marketinSkih aktivnosti usmjerenih prema

nekoj ciljanoj skupini.

Kesi¢ smatra da svaki pojedinac direktno ili indirektno pripada nekoj grupi s kojom
dijeli zajednicke interese, stavove, vjerovanja, ponasanja i sl. te da pripadnost toj grupi
odreduje njegov Zivotni stil. Pripadnost grupi rezultat je osobnih vrijednosti. Pojedinac moZe

pripadati primarnoj i/ili sekundarnoj grupi.*’

Unutar primarnih grupa Cesto je mali broj ¢lanova $to utjeCe na intimnost atmosfere i
pojacanu interakciju. Iz navedenog proizlazi da te grupe najviSe djeluju na formiranje

osobnosti pojedinca, odnosno na njegovu hijerarhiju vrijednosti. U primarne grupe mogu se

#Kesi¢, T. (2006.): Ponaanje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 122.
*Knezevi¢, S., Bili¢, N. (2015.): Utjecaj kulture na ponaSanje potro$aca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj, Prakti¢ni menadzment, Vol. VI, No. 1, p. 157-164

*Kesi¢, T. (2006.): Ponaanje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 123.
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ubrojiti: uZa i Sira obitelj, kolege na poslu, prijatelji i sl. Unutar sekundarnih grupa cesto
vladaju formalni odnosi dok im je cilj ostvarivanje zajednickih interesa. No, bez obzira na
formalnost sekundarnih grupa, one su iznimno vaZzne kada je rije¢ o odluci pojedina unutar

. 4
procesa kupovme. 8

Bez obzira na CcCinjenicu da je obitelj u posljednje vrijeme dozivjela brojne
transformacije, onda je joS uvijek najvaznija Zivotna zajednica u drustvu. Navedeno znaci da
vecina ljudi Zivi u nekom obliku obitelji. Kada je rije¢ o potro$nji, najbitniji ¢imbenik vezan
uz obitelj je ekonomske naravi, odnosno ocituje se u podjeli rada, prihodima te nacinu
potrosnje. No, odluka o kupnji unutar obitelji povezana je i s drugim znacajkama koje se
odnose na neku obitelj: vrijednosti, prioriteti, uloge, Zivotni ciklus i dr. Primjerice, obitelj s
malim djetetom svoje teZiSte stavlja na proizvode i1 usluge usmjerene prema maloj djeci dok

osobe u mirovini usmjerene su, primjerice, na kupovanje hrane, putovanja i sl.

Nadalje, vazno je naglasiti da su se uloge unutar obitelji u suvremenom drustvu bitno
promijenile. Rijec je o promjeni uloge Zene koja viSe nije samo kucanica, ve¢ je sve vaznija u
donoSenju odluka vezanih uz brojne obiteljske 1 druStvene ¢imbenike. U tom kontekstu ona je
vazna i kod procesa kupovanja i odluke o kupnji. Takoder, uloge muskarca u kupovini znatno
su promijenjene. MuSkarci danas sve viSe utjeCu na odluke o kupovini u ku¢anstvu vezanoj
uz osnovne zivezne namirnice. Budu¢i da bracni partneri zajedno financijski doprinose

obitelji, oni ¢esto zajedno 1 odlucuju o kupovini i raspodjeli prihoda.49

Schiffman i1 Kanuk navode da je podjela drustva na klase prisutna u svim drusStvenim
strukturama. Rijec je o podjeli koja je Cesto rezultat moci i statusa pojedinaca u drustvu. No,
na temelju pripadnosti druStvenoj klasi formiraju se i potroSacke vrijednosti i stavovi,
odnosno odluke o kupovini. Drustveno-ekonomske razlike izmedu klasa odraZavaju se i na

njihovu potro$nju, tj. skalu vrijednosti i prioriteta.”

Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrogaca brojni su i éesto vrlo sloZeno povezani.
Stoga je razumjeti potrebe i prioritete potrosaca iznimno zahtjevan zadatak kako za
marketinSke stru¢njake tako i za krajnje ponuditelje proizvoda ili usluga. U suvremenom

globalizacijskom druStvu odluka o kupnji pod velikim je utjecajem medija stoga su brojne

*Kesi¢, T. (2006.): Ponaanje potro$aca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 123.
#Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca (II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje), Opinio d.o.0., Zagreb, str. 123.

50Schiffman, L. G., Kanuk, L. (2004.): PonaSanje potrosaca, Mate, Zagreb, str. 89.
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aktivnosti marketinga usmjerene prema medijima, tj. na prezentaciju proizvoda ili usluga u
medijima ciljanim skupinama. Odabir medija ovisi o tome tko su pripadnici ciljane skupine i

njihovom Zivotnom stilu.
4.2. Potrosnja kao cilj

U suvremenom druStvu potro$nja se moze promatrati i kao cilj, odnosno kao ono §to
potrosace motivira za pokret, druZenje i provodenje vremena. U tom kontekstu potroSnja
postaje mjesto zabave i druZenja, ali i zadobiva sve viSe impulzivni karakter. Tako, bez
obzira Sto je danas Cesto potroSnja cilj, ona se tijekom procesa kupovine prilagodava brojnim
utjecajima te se moze re¢i kako potroSnja svoj krajnji cilj ¢esto mijenja pod utjecajem
vanjskih i unutarnjih ¢imbenika. Impulzivnu kupovinu koja nastaje uslijed ciljane kupovine

.. . , we - . 51
karakteriziraju sljedece €injenice” :

® brzo donoSenje odluka pri kupovini bez dodatnog razmatranja ili vrednovanja

alternativa u kupnji,

® emocionalnost pri donoSenju odluka ¢im se implicira odsutnost racionalnog kupovnog

ponasanja,

e (ista impulzivnost pri kupovini, ¢ime se ne uvaZava tzv. ,podsjetna kupovina®,
odnosno kupovina proizvoda bez planiranja, ali pri podsjecanju na nedostatak zaliha

istog.

Isto tako valja uzeti u obzir da ciljana kupovna pretpostavlja ponasanje potrosaca koje
karakterizira paZljivo razmatranje kupovine, vrednovanje proizvoda ili pak posljedica i
razloga kupovine. No, u suvremenom drusStvu ovakva kupovina ¢eS¢e prelazi u impulzivno
vodenu kupovinu, odnosno sve se manje zadrzava na ciljanom planu kupovine. Impulzivno
kupovno ponaSanje moze se promatrati kroz neke od sljede¢ih odrednica: sklonost
impulzivnoj kupovini, spontanost (neplaniranost) kupnje, zadovoljstvo nakon neplanirane
kupovine, nepostojanje kupovne liste ili pak smatranje kupljenog ,,dobrom prilikom* kao

glavnim obiljeZjima impulzivnosti u kupovnom ponasanju potrosaca.

*'Mihi¢, M., Kursan, I. (2010.): Utjecaj demografskih i individualnih &imbenika na impulzivnu kupovinu, 12

(1), str. 15
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Jedan od glavnih pokazatelja ciljano-impulzivnog kupovnog ponasanja je i kupovna
racionalnost i impulzivnost potrosaca tj. ciljana kupovina povezana s impulzivhom kupovna
tendencija koja predstavlja spontano i brzo djelovanje bez pretjeranog razmisljanja. Uz to,
sama racionalnost i impulzivnost potroSaca se u teoretskim okvirima povezuje s percepcijom
kupovine kao razbibrige i hedonizma, kao i s aktivnostima kojima se ostvaruje uZivanje u
kupovini, emocionalna potreba za zabavom, vlastito zadovoljstvo, nagradivanje te podizanje

g 52
raspoloZenja.

Autori koji su u sklopu svog istrazivanja ispitivali zna¢aj uZivanja u kupovini kao
jedan od cimbenika koji doprinosi povezanosti ciljane i impulzivne kupovine, Beatty i
Ferrell”> do§li su do zakljutka da uZivanje u kupovini, kao jedan od individualnih
karakteristika igra vaznu ulogu u stvaranju pozitivnog osjecaja na prodajnom mjestu, $to i,
osim ciljane kupovine, stvara nagon za impulzivnu kupovinu. Kao glavni razlog tome,

istaknuli su razne podraZaje koji se javljaju kod osobe kada ona uziva u kupovini.

Jedan od ¢imbenika koji utjeCe na povezivanje planirane kupovine s impulzivnom
kupovinom je razgledavanje (engl. browsing), Sto znaci da zapravo veca razina razgledavanja
povecava 1 vjerojatnost pojave nagona za impulzivhom kupovinom, odnosno dovodi do
isprepletenosti ciljane i impulzivne kupovine. Naime, postojanje nekog prethodno odredenog
kupovnog zadatka potice pozitivne osjecaje, entuzijazam i energi¢nost potrosaca. Zbog toga
se Cesto impulzivna kupovina razmatra i u kontekstu metoda za podizanje raspoloZenja putem
nagradivanja prisvajanjem, tj. iznenadnom kupovinom Zeljenog proizvoda. Naravno, valja
uzeti i u obzir mogucénost javljanja griZnje savjesti zbog kupljenog kao potpune suprotnosti

nagradivanju.’
4.3. Odrzivost, nova klju¢na vrijednost

Danas se moZe identificirati joS jedna klju¢na vrijednost potroSaca. lako je rije¢ o
relativno novoj vrijednosti, a koja je nastala pod utjecajem razvijanja te vrijednosti na

brojnim podruc¢jima ljudskog djelovanja, odrzivost poprima sve vaznije mjesto u ponasanju

**Hausman, A. (2000.): A multi-method investigation of consumer motivations in impulse buying behavior,
Journal of Consumer Marketing, 17 (15), str. 413.

53Beatty, S. E., Ferrell, M. E. (1998.): Impulse Buying, Modeling Its Precursors, Journal of Retailing, 74 (2), str.
187.

*Herczeg, E. (2006.): Impulse Buying: What You Haven’t Heard, http://www.writing.ucsb.edu (13.01.2019.)
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suvremenih potrosaca. Odrziva potrosnja moze se smatrati konceptom eticke potrosnje,
odnosno potro$nje kojom potrosaci prikazuju svoja uvjerenja i eticke stavove o proizvodima i

uslugama na trzistu.

Pojam eticke potro$nje odnosni se na ponaSanje potroSaca prije kupovine, tijekom
kupovine i nakon kupovine. Takoder, ova kupovina ukljucuje i iskustva potroSaca utemeljena
na njegovim etiCkim promisljanjima i sukladno tome i na njegovim etickim stavovima.
Odrednice eticke potroSnje sastoje se od demografskih, socioekonomskih i psiholoSkih
¢imbenika. Zatim, eticka potrosnja ukljucuje i ideologije i uvjerenja koja utjecu na formiranje

Zivotnog stila, a time i ponaSanje u potrognji.”

No, najvaznija komponenta eticke potroSnje su osobna moralna nacela svakog kupca,
kao 1 njegove individualne karakteristike i odrednice ponaSanja. Naime, sukladno njima kupci
1 donose odluke o kupovini, odnosno §to ¢e kupovati, zasto ¢e to kupovati, gdje ¢e kupovati,
koji su im cimbenici u kupovini bitni, S§to smatraju dobrom ili loSom karakteristikom
proizvoda i sl. No, kada je rije¢ o etickoj potrosnji, treba naglasiti da ona ukljuCuje odrzivi
razvoj, prava radnika, pravednu trgovinu, brigu o Zivotinjama, organski uzgoj hrane i pitanja

. v x. 56
vezana uz zdravlje potrosalcal.5

PonaSanje potroSaca koji je motiviran etiCkim nacelima ocituje se na nekoliko nacina:
bojkotom kupovine odredenog proizvoda ili marke proizvoda, veCcom kupnjom proizvoda Cije
je poslovanje uskladeno s odrednicama eticke potro$nje, komparacijom proizvoda kroz
odrednice etiCke potroS$nje, stvaranjem povezanosti s proizvodom i anti-potroSnjom, odnosno

odrzivom potroSnjom.

Odrzivi razvoj u smislu eticke potroSnje razvija se u sklopu marketinga odrzivog
razvoja tako Sto su se marketinSkim aktivnostima 1 djelovanjima pokuSali ublaZiti negativni
aspekti poslovanja poduzeca, a §to se, prije svega, odnosi na oneciS¢enje okoliSa i nedovoljno
koriStenje obnovljivih izvora energije. Temeljni cilj poslovanja pod utjecajem odrZivog

razvoja je analiza i promatranje Zelja, potreba i motivacije buduc¢ih generacija te navedeno

»Razum, A., Panza Bajs, L, Zeki¢, Z. (2017.): Analiza ¢imbenika odrZive potroinje generacije Z u modnoj
industriji, Ekonomski pregled, 68 (3), str. 299.
Razum, A., Panza Bajs, 1., Zeki¢, Z. (2017.): Analiza &Gimbenika odrZive potro¥nje generacije Z u modnoj

industriji, Ekonomski pregled, 68 (3), str. 299.
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treba biti uskladeno s trenutnim potrebama, ali i s naCelima odrzivog razvoja i zelene

potrosnje.

U tom kontekstu moZe se re¢i da se suvremena odrZiva potroSnja moZe nazvati i
zelenom potroSnjom. Koncept zelene potroSnje podrazumijeva stvaranje odrzivog proizvoda,
odnos prema proizvodima i uslugama na odrziv nacin te pravilnu upotrebu proizvoda nakon
njegovog koristenja. Odrzivi potro$nji pred potrosace stavlja brojne izazove, a koji se odnose,
ne samo na karakteristike proizvoda i usluga koje kupuju, ve¢ i na njihovo ponasanje. Takva
potroSnja ne stavlja isklju¢ivu odgovornost na proizvodace i ponudace, vec¢ je u cijeli proces

odgovornosti ukljucen i sam kupac.

Naime, kupac svojim ponaSanjem, odabirom i reakcijom potice ili ne potic¢e odrZivu
proizvodnju. Bududi da se tvrtke danas maksimalno prilagodavaju potrebama kupaca, moze
se re¢i da je njihovo odrZivo ponaSanje viSe izraZzeno u podruc¢jima gdje su njihovi kupci
osobe koje su ekoloski, ekonomski i socijalno osjetljive. Koncept ponasanja i motivacija za
kupnju kod ovih je kupaca bitno drugacija u odnosu na kupce koji su motivirani Zeljom,

.. s . . 7
emocijom, stras¢u, ciljem 1 s1.3

Odrzivi kupac moZe se smatrati zelenim kupcem. Za njega su karakteristike onoga $to
kupuje kao i nacin poslovanja od onoga od koga kupuje, ispred Zelje za nekim proizvodom,
odnosno ispred hedonistickog pristupa kupovini. Zeleni kupac u proces kupovine ukljucuje
svoja etiCka stajaliSta, odnos prema prirodi i ¢ovjeku, odnos prema Zivotu i zdravlju te odnos
prema okolini u kojoj djeluje. Njegova kupovina je motivirana vrijednostima usmjerenima

prema sebi i drugima.

7Ellis J.L., McCracken V.A., Skuza N. (2012.): Insights into willingness to pay for organic cotton apparel,

Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 16 (3), str. 300.
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5. Proces potrosackog odabira

Prodaja u suvremenom globalizacijskom svijetu nezamisliva je bez promiSljanja o
stavovima, potrebama i preferencijama potrosaca. Potrosa¢ je u srediStu paznje svih
aktivnosti poduzeca $to dovodi to velikih potreba za istraZivanjem trzZiSta i usmjeravanjem

marketinSkih kampanja prema konkretnoj ciljanoj skupini.

U tom kontekstu kupci su srediSte promisSljanja i osmiSljavanja aktivnosti poduzeca.
Kupci vise nisu pasivni sudionici vlastite kupnje, ve¢ aktivo sudjeluju u kreiranju trzista.
Prilagoditi se suvremenim kupcima velik je izazov za ponudace proizvoda i usluga i u tom
kontekstu razvijaju se brojne teorije koje su usmjerene na proucavanje ponaSanja

potroSaca/kupaca.

PonaSanje potrosaca impulzivno se mijenja pa se tako mijenja i proces njegovog
odabira kao i utjecaji koji na potrosaca djeluju. Mijenjaju se navike kupovine, trendovi i
ponasanja potroSaa u kupovini. Sve to stvara jednu veliku zbunjenost u krugovima
marketinsSkih stru¢njaka i onima koji se bave teorijom marketinga. Promjenjivo ponaSanje
potrosaca dovelo je do radikalnih promjena u marketingu i promociji te suvremena promocija

i prezentacija proizvoda ili usluga rezultat su percepcije kupaca.
5.1. Proces ponasanja potrosaca

The American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potroSaca kao
dinamicku interakciju spoznaje, ponaSanja i1 ¢cimbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i
razmjeni aspekata Zivota potrosaca. Ova definicija ukljucuje sve aspekte psiholoskog,
drustvenog i ponaSajuceg aspekta potroSaca povezujuci ih s vanjskim reakcijama koje se

. .. v e v v 5
manifestiraju u ponaanju potrogaca.”®

Treba naglasiti kako je ponaSanje potroSac¢a relativno mladi znanstveni predmet unutar
znanstvenog ogranka marketinga koji zahtjeva neprekidno pracenje ponasanje potrosaca u
njihovoj interakciji s okolinom. Prou¢avanje ponaSanja potrosaca potjece iz Sezdesetih godina
proslog stoljeca, no podrucje ponasanja potroSaca nije joS uvijek dovoljno istraZzeno. Ako se u

obzir uzmu lokalne odlike pojedinih potrosaca, te specifican odnos prema odredenim

58Kesic’, T.(1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 1
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proizvodima pojedinih skupina potroSaca, tada postaje jasno kako ponaSanje potrosaca ima

Sirok spektar problema za znanstveno istraZivanje.”

PonaSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga
i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji
obuhvacaju vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje. Definicija ponaSanja potrosaca upucuje
na zakljucak da je rije¢ o procesu. Mogu se izdvojiti tri faze, a u okviru svake postoji joS niz

podfaza koje €ine cjelinu ponaSanja potrosaca. To su:%

1. faza kupnje,
2. faza konzumiranja i
3. faza odlaganja.

U fazi kupnje razmatraju se ¢imbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluga.
Najvec¢i dio proucavanja ponaSanja potroSaca bavi se upravo ovom fazom ponaSanja
potrosaca. Faza konzumiranja bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustvom koje ima
znacenje za buduce potroSace. Faza odlaganja predstavlja odluku potroSaca o tome $to uciniti

. .y . . ey . v . . 61
s iskoriStenim proizvodom ili onim §to je ostalo od njega.

Proces kupovine vrlo je vaZan dio proucavanja ponaSanja potroSaca. Treba znati
prepoznati i razumjeti ¢imbenike koji utjeCu na kupce, ali i na njihove odluke o kupovini.
Navedeno znaci da si subjekti prodaje trebaju identificirati tko donosi odluku o kupnji, vrste

odluke o kupnji i korake u procesu kupnje.

Za velik broj proizvoda prilicno je jednostavno identificirati kupca. Pritom je vazno
naglasiti da na odluku o kupovi utjeCe svaki ¢lan obitelji. Za stru¢njake je od velike vaznosti
utvrditi koja osoba ima presudan utjecaj na izbor proizvoda, kako bi usmjerili propagandne

poruke doti¢nom kupcu.

> Knezevié, S., Bili¢, N. (2015.): Utjecaj kulture na ponaSanje potrosaca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj, Prakti¢ni menadZment, Vol. VI, br. 1, str. 157-164

60Kesic’, T.(1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 2

61Kesic’, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 2
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Prilikom odluivanja o kupnji razlikuju se slijedeée uloge®:

e Zacetnik — osoba koja predlaze ili dolazi na ideju o kupnji odredenog proizvoda ili
usluge
¢ Utjecajna osoba — osoba ¢iji savjeti ili neke druge reakcije imaju tezinu kod donoSenja
konac¢ne odluke
¢ Donosilac odluke — osoba koja odlucuje o svakom dijelu kupovine: da li kupiti, Sto
kupiti ili gdje kupiti
e Kupac — osoba koja ostvaruje ¢in kupnje
e Korisnik — osoba koja trosi ili koristi proizvod ili uslugu.
PonaSanje kupaca prilikom odabira proizvoda ovisi o tome da li se radi o trajnom
proizvodu ili o proizvodu svakodnevne potroSnje. Angaziranost kupca je veca kada se radi o
sloZzenim 1 skupocjenim proizvodima koji zahtijevaju vec¢i stupanj promiSljanja. Vrste

ponasanja u kupnji mogu biti:

e SloZeno ponaSanje u kupnji — potroSa¢i pokazuju kompleksno ponaSanje u kupnji
kada su poprilicno uklju¢eni u nabavu i kada su svjesni znaCajne razlike medu
markama.®’

e PonaSanje u kupnji orijentirano na smanjenje nesklada — za ovo ponaSanje
karakteristi¢no je da kupac nakon kupovine skupog proizvoda trazi informacije koji
¢e potvrditi ispravnosti izbora proizvoda. lako je kupac uklju¢en u kupovinu, on ne
uocava razliku medu markama.

e Uobicajeno ponaSanje u kupnji — ovo ponaSanje karakteristicno je za proizvode
svakodnevne potroSnje gdje kupci mahinalno kupuju proizvode, iz navike jer je
razlika izmedu konkurentnih proizvoda mala.

¢ PonaSanje u kupnji orijentirano na raznolikost — kupci se ¢esto nadu u situaciji u kojoj
su slabo ukljuceni u izbor proizvoda, a gdje postoji velika razlika izmedu marki.
Kupnjom nekog proizvoda kupac ¢e ste¢i miSljenje tijekom konzumiranja. Slijedeci
put tijekom kupovine moZe kupiti drugu marku proizvoda poradi Zelje za

promjenom.**

*Kotler, P., Keller L. K. (2008.): Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, str.189
Kotler, P. (2001.): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 190

%Kotler, P. (2001.): Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Mate, Zagreb, str. 191
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Tijekom kupovine ne zahtijevaju sve situacije isti angaZzman kupca. Postoje tri

specifi¢ne razine odlu¢ivanja potrogaca®:

e Potpuno planirana kupovina — potrosa¢ zna to¢no Sto Zeli i voljan je kupovati dok to
ne nade. Unaprijed su odabrani proizvodi i marka. Tada, uglavnom, posjet trgovini
ukljucuje rutinsko pregledavanje polica.

¢ Djelomi¢no planirana kupovina — postoji namjera za kupnjom odredenog proizvoda,
ali izbor marke se odreduje prilikom same kupnje. Konac¢na odluka ovisi o
promotivnim utjecajima poput niZe cijene ili posebnog izgleda ili pakiranja.

¢ Neplanirana kupovina — proizvod i1 marka izabrani su na mjestu kupovine. Kupovina
moze biti planirana u mislima iako krajnja namjera o kupovini nije verbalno ili
pismeno izrazena. Izgled proizvoda predstavlja podsjetnik za potrebom i potice

kupovinu.

Nadalje, velik broj ljudi uzbuduju aktivnosti. Potraga za novim i intenzivnijim
rjeSenjima Cesto je rezultat nezadovoljstva. Umjerena koli¢ina promjena je poZeljna jer ima
adaptacijsko znacenje. Medutim, prekomjerno trazenje uzbudenja, mozZe Stetno djelovati na

pojedinca.

TraZenje uzbudenja je osobina li¢nosti u ¢ijoj osnovi je traZenje razliCitih novih,
kompleksnih i intenzivnih podrazaja i iskustva. RijeC je o Zelji za upuStanjem u fizicke,

socijalne, pravne 1 financijske rizike radi samih iskustava.

Kod niske razine stimulacije javlja se neutralan doZivljaj, kod umjerene stimulacije
ugoda, a kod intenzivne razine stimulacije dolazi do neugode. Prema zadnjoj modifikaciji
teorije®® pokazalo se da je traZenje uzbudenja dio Sire osobine li¢nosti koja se naziva
impulzivnost — traZenje uzbudenja. Ona predstavlja mehanizam prilazenja koji je od

adaptivnog znacaja za ljudi 1 Zivotinje u potencijalno opasnoj okolini.

65Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniard P. W. (1995.): Consumer Behavior: The Dryden Press Harcourt Brace
College Publishers, Forth Worth, str. 29.
66Zuckerman, M. (1994.):Behavioral expressions and biosocial bases of sensation seeking New York:

Cambridge University Press, str. 114.

38



Tri osobine licnosti definiraju mehanizam prilazenja: traZenje uzbudenja,
impulzivnost i druStvenost. TraZenje uzbudenja je optimisti¢na tendencija prilaZzenja novim
podraZzajima i istraZzivanje okoline. Impulzivnost je odraz brzog odlucivanja za prilazenje, a

drustvenost tendencija prilaZenja socijalnim, poznatim ili stranim objektima.
5.2. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrosaca

Situacijski ¢imbenici podrazumijevanju vanjske cimbenike koji dolaze iz sredine kojom
je potrosa¢ okruzen. Oni utjeCu na potroSacevo kupovno ponaSanje i aktivnost kupovine.
Kupovni podrazaji mogu se pojaviti kada potrosa¢ iznenada dode u kontakt s odredenim
vizualnim podrazajima kupovne sredine ili ih moZe potaknuti sam proizvod. U navedenom
sluc¢aju kupovni impulsi zapocinju osje¢ajem i percepcijom koja se formira na temelju
podraZaja iz okruZenja te nakon toga slijedi iznenadna potreba za prisvajanjem proizvoda koji

je privukao palinju.67

Situacijske karakteristike utjecu na Sirok raspon ljudskog ponaSanja. Ukoliko potrosaci
ulaze u prodajni prostor relativno stabilnih individualnih karakteristika i razlicitosti,
situacijski ¢imbenici su ti koji mijenjaju individualno kupovno ponaSanje potroSaca ovisno o
situaciji. Navedeno znaci da postoji velika vjerojatnost da ¢e kupovni pristup potroSaca

varirati bez obzira osobnost potrosaca, dob, spol i ostale individualne karakteristike.

PotroSacevo kupovno ponaSanje moZe varirati ovisno o kupovnoj situaciji u kojoj se
nalazi, tj. ovisno o podrazajima koje prima iz kupovne sredine. Na taj nacin situacijski

¢imbenici mijenjaju kupovni pristup potroSaca neovisno o individualnim karakteristikama.

5.2.1. Atmosfera prodajnog mjesta

Bitan faktor u odlucivanju o kupovini je potroSaceva percepcija prostora, tj. imidza
koji taj kupovni prostor odasilje, a utjeCe na percepciju i1 kupovinu proizvoda. O kvaliteti
prostora ovisi i ucestalost dolazaka u odredeno prodajno mjesto. Kvaliteta prostora povezuje

se s izgledom i strukturom prostora, organizacijom proizvoda unutar prostora i cijenama.

"Youn, H. S., Faber, R. J. (2002.): The dimensional structure of consumer buying impulsivity: measurement

and validation, advances in Consumer Research Volume, 29, No. 1, str. 280.
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Postoje dvije osnovne prostorne dimenzije koje utjeCu na potrosaca, a ukljucuju
fiziCke 1 psiholoSke karakteristike. Fizicke karakteristike odnose se na spomenute kategorije
izgleda 1 organizacije prodajnog prostora, a psiholoske karakteristike podrazumijevaju
odrednice kupovne okoline koje pobuduju razliite osjeCaje u potroSacima (toplina,

uzbudenje, nelagoda i sl.).%®
Unutarnji elementi mogu se podijeliti na:

® Op¢i dizajn interijera — boja, rasvjeta, miris, glazba, oprema i sl.

e Raspored prostora, opreme i robe unutar prodavaonice

® Jzlaganje robe

® Sredstva i materijale pospjeSivanja prodaje na prodajnom mjestu.69

,Kako bi se osigurao Sto dulji boravak posjetitelja bitna je i ugodnost prostora.

Ugodnost se postiZze klimatizacijom, zelenilom, klupicama za odmor. Na taj nacin ,,hladni*
zatvoreni betonski prostori postaju humaniji te privlacniji. Znacajnu ulogu u ugodnosti, ali i
sigurnosti ima rasvjeta. Rasvjeta pridonosi osjecaju sigurnosti. Za razliku od javnih prostora,
ovdje nema tamnih, uskih nesigurnih ulica. Znacajna strategija razvoja trgovackih centara je
razvoj u obliku javnih gradskih prostora. No ta je otvorenost privid. Trgovacki centri su u
najve¢oj mjeri privatni, zatvoreni i Cuvani prostori te mozemo govoriti o pseudo-javnim

prostorima.“70

5.2.2. Guzva

GuZva u trgovini smatra se negativnim iskustvom kod kupovanja. Ona uzrokuje da
kupci skrate vrijeme kupovanja, odustanu od pripremljenog plana kupnje i kupe manje

. v . 71
proizvoda, nego Sto su planirali.

Brojni ¢imbenici utje€u na guzvu u prodajnom prostoru. Trgovci, svakako, trebaju
obratiti paZznju na veliCinu prodajnog prostora i na raspored prodajne opreme i samih

proizvoda. U prostranim prodajnim prostorima manje su Sanse za stvaranje guzvi. Takoder,

%Bae, S. (2004): Shopping pattern differences of physically active Korean and American university consumers
for athletic apparel, Florida state university, Florida, str. 43.

%Mihi¢, M.(2002.): Utjecaj izgleda prodavaonice i prodajnog osoblja na ponaSanje u kupnji, doktorska
disertacija, Split, str. 82.
"http://www.geografija.hr/teme/trgovacki-centar-trgovacki-centar-isto-slicno-ili-razlicito/ (14.01.2019.)

"http://profitiraj.hr/svi-trikovi-impulsne-kupnje-trosimo-li-vise-zbog-glazbe-u-trgovini/ (14.01.2019.)
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raspored prodajnog namjeStaja ima u stvaranju guzvi vrlo vaZznu ulogu. Naime, u

prenatrpanim prodajnim prostorima postoje veliki izgledi za stvaranje guzve.

Stvaranje guzve u prodajnom prostoru rezultat je 1 nedovoljan broj prodavaca. Stoga je
vazno da trgovac osigura dovoljan broj prodajnog osoblja te da na taj nacin mogucnosti
stvaranja guzve svede na minimum. Osiguravanje dovoljnog broja prodavaca vazno je i za
izbjegavanje guzvi na kasama, na odjelima gdje nema samoposluZivanja te na prodajnim

odjelima gdje postoje velike Sanse da ¢e kupci traZiti dodatne informacije o proizvodu.

5.2.3. Osvjetljenje i rasvjeta

Velik broj displeja i izloZbenih primjeraka stvaraju velik broj podrazaja koji se
ispreplicu s vrednovanjem karakteristika proizvoda c¢ine¢i kupovnu situaciju mnogo
sloZenijom u smislu odlu¢ivanja o kupovini. Na taj se nain zbunjuje potroSaca u tijeku
kupovnog procesa. Jednako zbunjujuci ucinak je i kod fluorescentnog osvjetljenja koje kod

nekih kupana stvara nemoguénost jasnog odlugivanja o kupovini.”?

Rasvjetom se moze stvoriti odredeno raspoloZenje, kreirati imidZ prodavaonice,
usmjeravati kretanja kupaca, tj. privlaciti kupce, istaknuti robu te zasjeniti neprivlacna mjesta

. .7
u prodavaonici. 3

Razli¢itim intenzitetom svjetla svjesno se stvara odredena atmosfera i ukazuje se na
Zeljena prodajna podrucja. U navedenom kontekstu, prejako svjetlo ukazuje na dinamic¢nost
te potencijalnu akciju u smislu sniZenih cijena. Prigu$enim se svjetlom svjesno moZe stvoriti
intimniji ugodaj. Svjetlom u prodajnom prostoru mogu se naglasiti Zeljeni artikli ili izloSci i
moze se odrediti intenzitet osvjetljenja, a o tome ovisi razina zadrzavanja potrosaca unutar

kupovne sredine.”

"Kaufman-Scarborough, C., Cohen, J. (2004.): Unfolding consumer impulsivity: An existential-
phenomenological study of consumers with attention deficit disorder, Psychology& Marketing, Vol. 21(8), str.
653.

PMihi¢, M. (2002.): Utjecaj izgleda prodavaonice i prodajnog osoblja na ponaSanje u kupnji,doktorska
disertacija, Split, str. 83.

"Mihi¢, M. (2002.): Utjecaj izgleda prodavaonice i prodajnog osoblja na ponaSanje u kupnji,doktorska
disertacija, Split, str. 82.
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Navedeno se moZe protumaciti na nacin da ¢e stvorena ravnoteza osvjetljenja prostora
potaknuti potroSaCe na dulje zadrZavanje u kupovnoj sredini. Na taj se nacin potencijalno
povecava vjerojatnost pojave impulzivne kupovine uvazavajuci koli¢inu podrazaja kojoj bi

potrosac bio izloZen zbog duljeg zadrZavanja

5.2.4. Glazba

Kod stvaranja ugodaja u trgovinama glazba predstavlja bitan element jer ona ima
neposrednu vezu s emocijama potroSaca. Glazbom se moZe utjecati na percepciju kupaca o
vremenu provedenom u trgovini (stvarnom i doZivljenom), na raspoloZenje i namjeru
kupovine, odabir trgovine, troSenje, spremnost na razgovor s prodavatem, njegovo
zadrzavanje u trgovini i sl.” Glazba u trgovini upotrebljava se vrlo takticki jer svaka vrsta
glazbe drugacije utjeCe na potroSaCe. Na taj se nain u ovisnost o Zeljenoj vrsti klijentele
odabire i prilagodava vrsta glazbe ¢ime se eliminira njezina uloga pukog sviranja. Glazba
projicira ciljane ucinke osjecaja ugode koji bi potencijalno produljio boravak u kupovnoj

sredini.

Glazba sluZzi 1 kao oblik komunikacije o kakvom se ukusu tvrtke te o kakvoj se vrsti
proizvoda radi. Glazba snazno utjeCe na emocije potroSaca i opCenito pozitivnu percepciju
usluge. Medutim, glazba se ne moZe promatrati kao jedinstveni i autonomni situacijski
¢imbenik u svojem djelovanju, ve¢ u ovisnosti s ostalim ¢imbenicima kao Sto su: boje,
strukture, mirisi, dizajn, osvjetljenje 1 s1.”® To upucuje na razmatranje znacajnijeg utjecaja

glazbe u kombinaciji s ostalim situacijskim faktorima.

Ucinak glazbe je zanimljiv iz aspekta kupovnog ponaSanja potrosaca i kod
razmatranja uloge tempa glazbe. Smatra se da brZi tempo potice osjecaj srece i pokreta dok
sporiji stvara mirnocu i sentimentalnost. UvrijeZeno miSljenje je da glazba moZe povecati
promet unutar prodajnog prostora, pridonijeti ve¢em zadovoljstvu potroSaca te na taj nacin

povecati prodaju.

PCekada, M., Kako privuéi i zadrzati kupca, Glazba je snaZan element u percipiranju branda,
https://lider.media/arhiva/7677/ (14.01.2019.)
"Cekada, M., Kako privuéi i zadr7ati kupca, Glazba je snaZan element u percipiranju branda,

https://lider.media/arhiva/7677/ (14.01.2019.)
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Utjecaj glazbe na potrosace moze se identificirati kroz tri tipa reakcija koje ukljucuju
uzitak, uzbudenje i dominacija. Uzitak podrazumijeva stupanj zadovoljstva potroSaca
percepcijom kupovne srediSe, uzbudenje koli¢inu primljenih podraZaja iz okruZzja. UZitak i
uzbudenja imaju utjecaj na ponasanje potroSaca, ali ne i na dominaciju. UZitak, uglavnom
prati sporiji tempo i veselije glazbene note, a osjecaj uzbudenja povezuje se s brzim

glazbenim tempom.”’

Bitna je i poveznica glazbe s vremenom provedenim unutar prodajnog prostora.
Sporiji glazbeni tempo izaziva i sporiji promet, odnosno protok kupaca. Brza glazba rezultira
i brzim protokom. Uz prisutnost sporije glazbe potrosaci se sporije krecu Sto utjece na vecu

kupovinu od planirane.”®

5.2.5. Miris

Nezanemariv je 1 utjecaj mirisa kao elementa koji ima vaznu ulogu u poticanju
potrosaca na kupovinu. Miris moze doprinijeti Zeljenom ugodaju u prodavaonici. Nadalje,

miris moZe stimulirati apetit te na razli¢ite druge na¢ine poticati na kupnju.”

Potrosaci Cesto svjedoCe da se kod njih javlja trenutna Zelja za hranom ili pak nekim
neprehrambenim artiklom, primjerice, parfemom samo zato Sto ih je miris privukao, aktivirao
njihova osjetila te potaknuo na kupovinu iako prethodno nije bila planirana kupovina tog

proizvoda.

77C010ma, D., Kleiner B., H. (2005.): How Can Music Be Used in Business?, Management Research News, Vol.
28, No. 11/12, str. 77.

78C010ma, D., Kleiner B., H. (2005.): How Can Music Be Used in Business?, Management Research News, Vol.
28, No. 11/12, str. 77.

Mihi¢, M. (2002.): Utjecaj izgleda prodavaonice i prodajnog osoblja na ponaSanje u kupnji, doktorska
disertacija, Split, str. 83
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5.3. Cimbenici proizvoda i njihov utjecaj na ponasanja potrosaca

Proizvodi su danas predmet manipulacije potrosa¢ima. Oni ih trebaju motivirati,
potaknuti 1 zadovoljiti njihovim potrebama i Zeljama. U tom kontekstu, proizvod na
suvremenom trziStu postaje sredstvo manipulacije, a marketinSki stru¢njaci ti koji trebaju
prona¢i nacin kako ¢e odredeni proizvod ciljanim kupcima predstaviti kao potrebu.
Racionalan manipulator prilikom odabira strategije razmatra vise nacina utjecaja, od straha i
zastraSivanja da sazaljenja i1 laskanja te je uglavnom usmjeren prema ucincima motivacije.
Usredotocuju¢i se na ucinke motivacije, moguce je razlikovati dvije vrste manipulativnih

strategija. Prva djeluje impulzivno, a druga planski (strateski):®

¢ Emocionalna manipulacija - ova manipulacija usmjerena je k vodenju osobe, kako bi

djelovala impulzivno, refleksno i automatski.

¢ Intelektualna manipulacija - ova manipulacije usmjerena je k vodenju osobe, kako bi

djelovala zbog odredenih razloga i razumijevanja.

Vazno je naglasiti da u obje vrste manipulacije sredstva mogu biti emocionalna,
intelektualna ili 1 emocionalna i intelektualna, a razlika je samo u ucincima motivacije. Dok
je cilj emocionalne manipulacije zbunjivanje i ograni¢avanje osobe u ideji da ima logi¢no
objasSnjenje za svoje postupke, intelektualna se manipulacija temelji na omogucavanju
prikladnih 1 racionalnih objaSnjenja kako bi se osoba ponaSala kako manipulator Zeli.
Kombinacijom nacina s u€incima, moguce je razlikovati Cetiri vrste manipulacije, prikazane

u Tablici 1.

%Nadzakovi¢, E. i Hromi¢, B. (2017.): Manipulacija: klju¢ pobjede ,kvazigospodara svijeta®. In medias res,

6 (10), 1585-1599, str. 46., https://hrcak.srce.hr/181556 (28.01.2019.)
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Tablica 1: Tipovi manipulacije

Emocionalni Intelektualni

Ogranicavajucde Ogranicavaju¢e emocionalne | Ogranicavajuée intelektualne
manipulacije manipulacije

Siroke Siroke emocionalne | Siroke intelektualne
manipulacije manipulacije

Izvor: Nadzakovi¢, E. i Hromi¢, B. (2017.): Manipulacija: klju¢ pobjede ,kvazigospodara
svijeta“. In medias res, 6 (10), 1585-1599., https://hrcak.srce.hr/181556, prema Sapir
Handelman, (2009). Thought manipulation: The Use and Abuse of Psychological Trickery,
Greenwood publishing group, Santa Barbara, str. 47. (28.01.2019.)

Manipulacija potroSa¢ima putem proizvoda moZe se objasniti kao smiSljen, sustavan i
kontroliran postupak ili skup postupaka pomocu kojih manipulator (proizvodag ili prodavac),
koriste¢i se simbolickim sredstvima, u za njega pogodnim psihosocijalnim uvjetima, odasilje
u javnost (masu) preko sredstava komunikacije (masovni kanali komunikacije) odredene
poruke s namjerom da utjeCe na uvjerenja, stajaliSta i ponaSanje ljudi, odnosno da potakne
njihovu kupnju konkretnog proizvoda. Tako se oni u stvarima o kojima ne postoji opci
konsenzus, a za koje su zainteresirani, usmjerili prema uvjerenju, stajaliStima 1 vrijednostima

manipulatora, a da toga nisu svjesni.*’

81Tanta, I. (2007.): Oblikovanje mnijenja ili nuznost manipulacije, MediAnali, Vol. 1, No. 2, str. 19.
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Kaze se dobar proizvod prodaje sam od sebe, no neka tvrtka moZe imati najbolje
proizvode i usluge, ali nece posti¢i puno ako nitko nije ¢uo za njih. Sukladno tome, moze se
zakljuciti da tvrtke danas koriste brojna sredstva kako bi svoj proizvod predstavile
potroSacima, kako bi djelovale na njih 1 kako bi ostvarile svoj cilj, a to je kupnja njihovog

proizvoda.

S druge strane, ni doprijeti do potrosaca nije nimalo lako. Samo u SAD-u tvrtke na
godinu potroSe oko 233 milijarde dolara na oglaSavanje, a prosjeCan Amerikanac svaki dan
pogleda nesSto malo manje od 250 oglasa. U tome moru oglasa, reklama i informacija koje
neprestano zapljuskuju potroSaCe, tvrtkama se sve teZe uspijevaju izboriti da budu
primijecene. Ipak, dijelom su za to same krive. Stvaraju nemastovite oglase, poput, papiga
ponavljaju Sto im govori 1 njihova konkurencija (SnaZan protiv mrlja, njeZan prema tkanini) i
onda se ¢ude ako rezultati izostaju. Plimni val reklama ocekuje se da ¢e biti viSe nalik na
tsunami, a jedine Zrtve te posasti bit ¢e nekreativne tvrtke koje su potroSile gomilu novca na

propagandu, odnosno na poruku koju na kraju nitko nije primijetio.*

U nedostatku inventivnosti odnosi s javnoS¢u povremeno i svjesno sluze se
impropagandom. Impropaganda se odnosi na zanemarivanje ¢injenica u komunikaciji, njithov
nedostatak ili manipulaciju objektivnim usmjeravanjem u svakoj vrsti komunikacije.
Prilagodavanjem Cinjenica ili njihovim nedostatkom u nekoj se situaciji moze posti¢i dodatna
vrijednost na podru¢jima vezanima za odnose s javnoscu, poput odnosa s medijima, iako je to
kratkoro¢no. Pojavljuje se i kao manipulacija tzv. nominalnom vrijednoS¢u situacije, poput

bajkovitosti Zivota slavnih osoba.

Izvan svijeta zabave, neki publicisti opravdavaju prilagodavanje Ccinjenica u
situacijama kada cilj opravdava sredstvo. lako svaka €injenica koja je dio neke price moze
biti sto posto potkrijepljena, vaznost i naglasak odredenih Cinjenica elementi su kojima se
moze upravljati i koji se mogu kreativno iskoristiti da bi se dobila dodana vrijednost. To se

mozZe uéiniti na tri nacina:>
a) uvecanjem vaznosti manje vaznih dijelova situacije,

b) prosirivanjem konteksta u kojem se dogadaj i njegov razvoj mogu sagledati,

82Tanta, I. (2007.): Oblikovanje mnijenja ili nuznost manipulacije, MediAnali, Vol. 1, No. 2., str. 20.
83Tanta, I. (2007.): Oblikovanje mnijenja ili nuznost manipulacije, MediAnali, Vol. 1, No. 2., str. 20.
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¢) prikrivanjem ili zasjenjivanjem situacije tako da se skrene pozornost.

Oglasavanje/odnosi s javnoS¢u danas predstavljaju svakodnevnicu pa tako ljudi rastu i
Zive u okruZenju zasi¢enom korporacijskim oglaSavanjem i odnosima s javnoS¢u. Kao da se
ocekuje manipulacija u kupovini, troSenju ili ¢emu drugom. Vecina oglasa danas Zeli
potaknuti ljude emocionalnim odgovorom, a ne navodenjem na razmisljanje. Nazalost, ova
tehnika se ne koristi samo prilikom prodaje proizvoda ili usluge, ve¢ ju koriste i vlade i

korporacije kako bi prodale ideje 1 pogled na svijet koje podrialvalju.84

Sprega medija i kompanija koje oglasavaju brendove usadila je u svijest Covjeka ideju
da je onaj koji ima neku robu bolji, vrjedniji i uspjesniji od ostalih, pa bio to samo i privid.
Zbog te Cinjenice i liberalizacije kreditnog trziSta, moderni potrosaci iracionalno se zaduzuju
kako bi si priustili robu koja im nije potrebna, a moZzda predstavlja i financijski teret, no pruza
lazni osjec¢aj pripadnosti 1 uspjesSnosti. Time se potroSa¢ uvlaci u zaCarani krug zaduZenosti iz

kojeg se tesko izlazi.

Brendovi za manipulaciju koriste strategije o kojima govori Chomsky. Najprije,
obracaju se potroSacima kao malom djetetu. Ta strategija oslanja se na Cinjenicu da postoji
mogucénost kako ¢e odgovor, odnosno reakcija te osobe bila liSena kritickog osjecaja kao u
malog djeteta koje prihvaca miSljenje i stavove odraslih kao autoritet. Nadalje, pokuSavaju
utjecati na emocije gledatelja — klasi¢na tehnika koja potroSaca odvraca od racionalne analize
1 omogucava podsvjesno nametanje ideja, Zelja, strahova i drugih osjecaja. Posljednja
strategija manipulacije koju valja istaknuti u ovom djelu direktno je usmjerena djeci i
mladima — brendovi stimuliraju javnost da bude zadovoljna s prosjecnosti, sponzoriraju
medijski sadrZaj koji u svojoj suStini komunicira kako je u modi ¢injenica da ljudi budu

vulgarni, zatupljeni 1 neobrazovani.”

Sve to govori u prilog kako su suvremeni kupci na meti proizvoda te marketinskim
trikovima koji upucuju na to zasto bi trebali neki proizvod koristiti, odnosno postaju sredstvo
manipulacije u prodaji. U takvim okolnostima kupci vrlo ¢esto padaju pod razliCite utjecaje

koji viSe ili manje utjecu na njihovu kupnju.

%Nadzakovi¢, E. i Hromi¢, B. (2017.): Manipulacija: klju¢ pobjede ,kvazigospodara svijeta®. In medias res,
6 (10), 1585-1599., https://hrcak.srce.hr/181556., str. 45. (28.01.2019.)

85Mjeda, T. (2014.): Medij kao medij (izmedu brenda i covjeka), In medias res, Vol. 3, br. 5, str. 727.,
https://hrcak.srce.hr/127203 (28.01.2019.)
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Medutim, utjecaj samih proizvoda na kupce ovisi o brojnim ¢imbenicima, odnosno
treba ga se razumjeti na individualnoj razini. Stoga treba naglasiti da marketing danas nastoji
prepoznati sve preferencije svoje ciljane skupine, a s ciljem Sto kvalitetnijeg 1 ucinkovitijeg
djelovanja, odnosno s ciljem ostvarivanja $to veceg profita. Iz navedenog razloga prednosti
proizvoda postaju adut s kojim se poduzeca natjeCu medusobno, a potroSaci su ti koji, na

temelju vlastitih preferencija odabiru neki proizvod.

Potrosaci su skloni nesvjesnom stvaranju emocionalnih veza s brendovima, proces
kupovine postao je iracionalan, a ljudskim shvacanjem svijeta se manipulira. Mediji kao
glavni komunikacijski kanal multinacionalnih i inih kompanija koje stvaraju brendove pritom
imaju veliku ulogu u odgajanju potrosaca i to od najranijih dana. Mediji nastoje “izdresirati”
ljudska osjetila, unificirati potroSace, odnosno nauciti ih kako da vole 1 Zele iste stvari.
Pomocu subliminalnih signala koji se konstantno “emitiraju” na policama u trgovini, jumbo
plakatima, na televiziji ili na ne¢ijem radnom mjestu, brendovi upravljaju ljudskom Zeljom za

posjedovanjem odredene robe.

Lindstrom objaSnjava tu pojavu zrcalnim neuronima — ljudi nesvjesno oponaSaju
nac¢in na koji se drugi odnose prema odredenim predmetima, odnosno na ponasanje i
promatranje ¢ovjek reagira jednakim intenzitetom. To je jedan od vrlo bitnih razloga zasSto
netko kupuje — kada osoba gleda lutke u izlogu, zvijezde na televiziji ili fotomodele u
novinama kako nose prekrasne kreacije, pomisli kako i ona moze izgledati 1 osjecati se tako,
samo ako kupi upravo tu stvar. Nakon kupnje, potroSac se osjeca kao da je taj tren kupio novi
izgled ili novog sebe. U svojoj sustini, Covjek trazi povezivanje i osjecaj pripadnosti, zeli
imati sve S$to imaju njegovi uzori, a ti procesi vode unificiranju trZiSta sa strane ponude i

v . 86
potraznje.

%Mjeda, T. (2014.): Medij kao medij (izmedu brenda i ovjeka), In medias res, Vol. 3, br. 5, str. 727.,
https://hrcak.srce.hr/127203 (28.01.2019.)
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6. Metodologija i rezultati istraZivanja

U radu su koriSteni primarni i sekundarni izvori podataka. U svrhu prikupljanja
sekundarnih podataka provedeno je istrazivanje za stolom, a radi prikupljanja primarnih

podataka terensko istrazivanje i istrazivanje putem Interneta.

Osnovni izvori sekundarnih podataka ukljucivalo je domacu i1 inozemnu stru¢nu

literaturu, dok su primarni podaci prikupljeni izvidajnim i opisnim istrazivanjem.

6.1. Uzorak istrazivanja i prikupljanja primarnih podataka

Za istraZivanje su prikupljene informacije pomocu anketnog upitnika. Podaci su
prikupljeni na podrucju sjeverozapadne Hrvatske u razdoblju od srpnja 2018. do listopada
2018. Rezultati su dobiveni elektronskim putem, internet anketom, te slucajnim odabirom
kupaca u prodavaonicama Bio&bio i supermarketu Kaufland. Ispitanici koji su anketu
ispunjavali preko interneta, odgovarali su preko e-maila, a $to je bio brzi nacin anketiranja,
dok su ispitanici u prodavaonici i supermarketu istu anketu rjeSavali na papiru. IstraZivanje je
provedeno na 112 ispitanika od kojih je 60 slucajnih ispitanika ispunilo anketu na papiru, a

preostalih 52 sluc¢ajnih ispitanika je ispunilo internet anketu.

Anketni upitnik sastojao se od 2lpitanja, otvorenog i zatvorenog tipa, te Likertove
skale, uz mogucnost odabira jednog ili viSe odgovora, ovisno o vrsti pitanja. Provedeni
anketni upitnik je anoniman, a prikupljeni podaci koriSteni su samo u svrhu pisanja ovog

rada.

6.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj istraZivanja je utvrditi potrebe 1 Zelje potroSaca prilikom kupovine ekoloSkih
prehrambenih proizvoda u odnosu na kupovinu konvencionalnih prehrambenih proizvoda, te
¢imbenike koji utjecu na kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda, utvrditi stav potrosaca
pri kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda, motive koji utjeCu na odabir ekoloSkih

prehrambenih proizvoda te opcenito stav prema ekoloSkim proizvodima.

Ujedno, potrebno je utvrditi motive kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda, istraziti
stavove 1 cjenovnu spremnost ispitanika prema ekoloSkim prehrambenim proizvodima te

saznati Sto ih odbija od kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda.
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6.3. Hipoteze istrazivanja

Utvrdivanje ciljeva istrazivanja, koje je provedeno u svrhu ovog rada, provedeno je

kroz dvije hipoteze:

H1:Utjecaj svijesti o vaZnosti zdravlja glavni je ¢imbenik kod odabira ekoloskih
prehrambenih proizvoda.

Da bismo dokazali hipotezu H1. koristili smo se pitanjem ,,Koji su razlozi kupnje
ekoloSkih prehrambenih proizvoda®, te pitanjem iz Likertove skale ,,Vazna mi je zdrava

prehrana i zato kupujem ekoloske proizvode*.

H2: Nize cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda potaknule bi ve¢u potrosnju istih.
Hipoteza 2 potkrijepljena je pitanjima: ,,Sto po Vasem misljenju utjee na potrosade
koji ne kupuju ekoloske prehrambene proizvode?“, ,,Sto bi po Vasem misljenju potaknulo
potrosace na kupnju ekoloSkih prehrambenih proizvoda?, te pitanjima Likertove skale:
»Vazno je sniziti cijenu ekoloSkih prehrambenih proizvoda kako bi se privukli cjenovno

osjetljivi kupci®.

6.4. Rezultati istrazivanja

Dobiveni podaci istraZzivanja analizirani su kroz graficke prikaze, a rezultati su

interpretirani ispod svakog pojedinog grafa. Rezultati istraZivanja dani su u nastavku.

1. Spol

& musko
@& Zensko

Grafikon 1: Spol ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

50



Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika. Iz Grafikona 1. vidljivo je, da je od 112

ispitanika, anketu ispunilo 70,5% Zenskog spola, te 29,5% muskog spola.

2. Dob

® 1524
@ 2534
® 3544
@ 45-54
@ 55+

Grafikon 2: Dob ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Prema dobi, najvise ispitanika bilo je od 25 do 34 godine, odnosno njih 46,4%, zatim
u dobi od 35 do 44 godine, njih 20,5%, slijede ispitanici u dobi od 18 do 24 godine sa 17%,
zatim ispitanici u dobi od 45 do 54 godine sa 13,4%, dok ih je u dobi od 55 i viSe godina bilo
svega 2,7%.

3. Struc¢na sprema

@ MKV
® KV

o 555
® vis
® vss

Grafikon 3: Strucna sprema ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora
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Prema stupnju obrazovanja, najviSe ispitanika, njih 42%, ima viSu stru¢nu spremu,
35,7% ima srednju stru¢nu spremu, zatim 18,8% visoku stru¢nu spremu, 2,7% je kvalificiran

radnik 1 0,9% je nekvalificiran radnik.

4. Status zaposlenja

@ student

@ =zaposlen

@ nezaposlen

@ umirovljenik

@ Student i zaposlen

@ Samostaina djelatnost

Grafikon 4: Status zaposlenja ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
Prema dobivenim podacima, najviSe ispitanika, 82,1%, je zaposleno, 8% ispitanika su
studenti, 6,3% je nezaposleno, 1,8% su umirovljenici, 0,9% ispitanika je student i zaposleni

te 0,9% ima samostalnu djelatnost.

5. Broj ¢lanova kucéanstva

o1
9
92
94
@5

Grafikon 5: Broj ¢lanova kuéanstva
Izvor: Vlastiti rad autora
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Po broju ¢lanova u kuc¢anstvu, 33,9% Zivi u kucanstvu u kojem su cetiri €lana, 29,5%
u kojem su tri ¢lana, 18,8% u kojem su pet i viSe ¢lanova, 11,6% u kojem su dva ¢lana i 6,3%

ispitanika Zive sami.

6. Mjese¢na primanja (u kn)

@ nemam primanja

@ do 2.000,00

@& 3.000,00-5.000,00
@ 5.000,00 - 7.000,00
& 7.000,00-10.000,00
& 10.000,00=

16,1%

Grafikon 6: Mjese¢na primanja (u kn)

Izvor: Vlastiti rad autora

Najvise ispitanika, 31,3%, ima mjese¢na primanja od 3.000,00 do 5.000,00 kuna,
zatim 25,9% ima mjese¢na primanja od 5.000,00 do 7.000,00 kuna, 16,1% ima od 7.000,00
do 10.000,00 kuna, 9,8% ima mjesecna primanja viSa od 10.000,00 kn dok ih 7,1% nema

nikakva primanja.

7. Mjesecna primanja kucanstva (u kn)

@ do 3.000,00

@ 3.000,00 - 5.000,00
@ 5.000,00 - 7.000,00
@ 7.000,00 - 10.000,00
@ 10.000,00 - 13.000,00
@ 13.000,00 +

Grafikon 7: Mjese¢na primanja kucanstva (u kn)

Izvor: Vlastiti rad autora
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Mjese€na primanja kucanstva viSa od 13.000,00 kn ima 42% ispitanika, 26,8% ima
izmedu 10.000,00 i 13.000,00 kuna, 18,8% ima izmedu 7.000,00 i 10.000,00 kuna, izmedu
5.000,00 i 7.000,00 kuna ima 7,1% ispitanika, 3,6% ih ima izmedu 3.000,00 i 5.000,00 kuna,

dok 1,8% ispitanika ima mjesecna primanja cijelog kucanstva do 3.000,00 kn.

8. Udestalost kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda

@ j=dnom tjedno

@ jednom mjesecno
@ kad su na sniZenju
@ skoro svaki dan
@ 2-2 puta godisnje

Grafikon 8: Ucestalost kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda

Izvor: Vlastiti rad autora
Iz slike 13. vidljivo je da 30,4% ispitanika kupuje ekoloSke prehrambene proizvode
jednom tjedno, jednom mjesecno i kad su ekoloSki prehrambeni proizvodi na sniZenju kupuje

24,1% ispitanika, 11,6% kupuje samo 2-3 puta godiSnje, dok ih 9,8% kupuje skoro svaki dan.

9. Razlozi kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda

& kvaliteta

@ zdravije

O okus

& imam velika primanja pa si ih mogu
priustiti

& kupujem ih samo kad imam novaca

Grafikon 9: Razlozi kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda

Izvor: Vlastiti rad autora
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Rezultati istrazivanja pokazali su kako je najve¢i broj ispitanika, 51,8%, navelo
zdravlje kao najbitniji razlog kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda. Kvalitetu je navelo
20,5% ispitanika, 13,4% ispitanika navelo je okus, 9,8% kupuje ekoloSke prehrambene
proizvode samo kad ima novaca, dok ih 4,5% kupuje iz razloga Sto ima velika primanja pa si

ih moZe priustiti.

10. Sto Vam je bitno kod odabira ekologkih prehrambenih proizvoda?

cijena 60 (53,6 %)

lvaliteta 95 (54,58 %)

dostupnost 32 (28,6 %)

izgled 13 (11.6 %)

primjenjivost

0 20 40 60 a0 100

Grafikon 10: Sto je bitno kod odabira ekoloskih prehrambenih proizvoda?

Izvor: Vlastiti rad autora

Za navedeno pitanje ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora jer je pitanje
koncipirano s viSestrukim izborom. NajviSe ispitanika, odnosno 84,8%, ih smatra kako je
kvaliteta najbitnija kod odabira ekoloskih prehrambenih proizvoda. Cijena je na drugom
mjestu sa 56,6%, zatim sa 28,6% je dostupnost, izgled sa 11,6% dok primjenjivost samo

jedan ispitanik, odnosno 0,9%, smatra bitnim.
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11. Sklonost ispitanika pri kupnji vrsta namirnica glede ekoloskih prehrambenih proizvoda

voce 20(71,4%

povrée 72 (64,3 %)

meso i mesne preradevine 33 (29,5 %)

miijeko | mlijaéne proizvode 36 (32,1 %)

Zitarice 47 (42 %)

Grafikon 11: Sklonost ispitanika pri kupnji vrsta namirnica glede ekoloskih
prehrambenih proizvoda

Izvor: Vlastiti rad autora

Kao i na prethodno pitanje, i pitanje sklonosti ispitanika pri kupnji vrsta namirnica
glede ekoloskih prehrambenih proizvoda, ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora. Vecina
ispitanika odgovorila je da najviSe kupuje voce i povrce, 42% ih kupuje Zitarice, 32,1%

mlijeko i mlije¢ne proizvode te 29,5% meso i mesne preradevine ekoloskog tipa.

12. Mjesta edje se najées$ce kupuju ekoloSki prehrambeni proizvodi

na trZnici 50 (44,6 %)

u supermarketima 54 (48,2 %)
u specijaliziranim trgovinama 33 (29,5 %)

od lokalnih proizvodaca (OPG) 43 (38,4 %)

imam in kod kuée (vrt, voénjak,

X 48 (42,9 %)
uzgoj p...

Grafikon 12: Mjesta gdje se naj¢esce kupuju ekoloski prehrambeni proizvodi

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz grafikona je vidljivo kako najviSe ispitanika, 48,2%, kupuje ekoloski prehrambene
proizvode u supermarketima, a razlog tome je $to uz ekoloSke prehrambene proizvode mogu

kupiti i1 ostale potrepstine. Na trznici kupuje 44,6% ispitanika, 42,9% ima kod kuce, odnosno
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u vrtu, voénjaku ili uzgaja Zivotinje, 38,4% kupuje od lokalnih proizvodac¢a dok ih samo

29,5% kupuje u specijaliziranim trgovinama.

13. Informiranost potroSaca o specificnostima ekoloskih proizvoda i proizvodnje

@ u potpunosti sam informiran/a
@ djelomitno sam informiran/a
@ nisam informiran/a

Grafikon 13: Informiranost potrosaca o specifi¢nostima ekoloskih proizvoda i
proizvodnje

Izvor: Vlastiti rad autora

Vezano uz informiranost potro$aca, samo 20,5% ispitanika se izjasnilo kako je u
potpunosti informirano o karakteristikama ekoloSke proizvodnje i ekoloSkih proizvoda,
68,8% ih je djelomicno informirano 1 10,7% ih nije informirano, iz ¢ega proizlazi kako bi
trebalo educirati potroSaCe, kroz reklame, kampanje ili radionice, o dobrobiti ekoloske

proizvodnje i ekoloSkih proizvoda.

14. Da li bi vecéa informiranost o ekoloSkim proizvodima dovela do veée potraznje za istima?

@ da
® ne
@ moZda

Grafikon 14: Da li bi veca informiranost o ekoloSkim proizvodima dovela do vece
potraznje za istima?

Izvor: Vlastiti rad autora
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Rezultati grafikona pokazuju kako 54,5% ispitanika smatra da bi se vecom
informiranosti o ekoloskim proizvodima, potaknulo ostale potroSace, odnosno one koji ne
kupuju ekoloSke prehrambene proizvode, na kupnju istih, dok ih 6,3% smatra da se ne bi, a
39,3% odgovorilo je da mozda postoji mogucnost povecanja kupnje ekoloSkih prehrambenih

proizvoda.

15. Stavovi potro$aca o previsokim cijenama ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na

konvencionalne prehrambene proizvode

& da
® n=

Grafikon 15: Stavovi potroSaca o previsokim cijenama ekoloskih prehrambenih
proizvoda u odnosu na konvencionalne prehrambene proizvode

Izvor: Vlastiti rad autora
MiSljenje ispitanika o tome da li su cijene ekoloSkih prehrambenih proizvoda

previsoke u odnosu na cijenu konvencionalnih prehrambenih proizvoda, 79,5% ispitanika

smatra da jesu, dok ih 20,5% smatra da nisu

58



16. Cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne prehrambene

proizvode
® vise
@ jednake
nize

Grafikon 16: Cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne
prehrambene proizvode

Izvor: Vlastiti rad autora

Rezultati istrazivanja pokazuju da 50% ispitanika smatra kako bi cijene ekoloskih
prehrambenih proizvoda trebale biti jednake cijenama konvencionalnih prehrambenih
proizvoda. Cijene ekoloSkih proizvoda bi trebale biti niZze, smatra 30,4% ispitanika te se u
ovom slucaju moZe pretpostaviti da se radi o potroSa¢ima s manjim mjesecnim primanjima i
potroSacima koji rjede kupuju ekoloske prehrambene proizvode, dok 19,6% smatra da bi
trebale biti viSe od cijena konvencionalnih prehrambenih proizvoda pa se moZe pretpostaviti
da su to potroSaci koji imaju pozitivniji stav prema ekoloskim prehrambenim proizvodima i

koji imaju veca mjeseCna primanja.
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17. Potrosadi s viSim dohotkom skloniji su kupnji ekoloSkih prehrambenih proizvoda u

odnosu na potros$ace s niskim dohotkom

@ da
®n:

Grafikon 17: Potrosaci s viSim dohotkom skloniji su kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda u odnosu na potrosace s niskim dohotkom

Izvor: Vlastiti rad autora
Prema istrazivanju, 81,3% ispitanika smatra da su potroSaci s vi§im dohotkom skloniji
kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na potroSace s niskim dohotkom, dok se

18,8% ispitanika ne slaZe s navedenom tvrdnjom.

18. Prikaz razloga ne kupovanja ekoloskih prehrambenih proizvoda

previsoka cijena 94 (83,9 %)

nedovolina informiranost 62 (55,4 %)

dostupnost 21 (18,8 %)

nepovjerenje u ekolosku

40 (357 %
proizvodnju (35, )

sve navedeno 15 (13,4 %)

0 20 40 60 20 100

Grafikon 18: Prikaz razloga ne kupovanja ekoloskih prehrambenih proizvoda

Izvor: Vlastiti rad autora
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Na ovo pitanje ispitanici su mogli odabrati viSe odgovora. Kao glavni razlog ne
kupovanja ekoloSkih prehrambenih proizvoda, 83,9% ispitanika je navelo previsoku cijenu.
Nedovoljna informiranost je drugi najveci razlog zaSto potroSaci, njih 55,4% ne kupuje
ekoloske prehrambene proizvode. Tre¢i razlog ne kupnje je nepovjerenje u ekolosku
proizvodnju, a Sto smatra 35,7% ispitanika, 18,8% izjasnilo se da je to dostupnost proizvoda
te 13,4% smatra da sve navedeno utjece na potroSace koji ne kupnju ekoloske prehrambene

proizvode.

19. Sto bi potaknulo potrosaée na kupnju ekologkih prehrambenih proizvoda?

nize cijene

preporuka obiteljifprijatelja 24 (21 4 %)

bolja promidZba 33 (29,5 %)

visi dohodak 54 (48,2 %)

sve navedeno

Grafikon 19: Sto bi potaknulo potrosa¢e na kupnju ekoloskih prehrambenih
proizvoda?

Izvor: Vlastiti rad autora

Ovo je takoder bilo pitanje s viSestrukim odabirom odgovora na koje je 66,1%
ispitanika odabralo niZu cijenu ekoloSkih prehrambenih proizvoda kao motiv za kupnju istih,
48,2% odabralo je visi dohodak, 29,5% bolju promidZzbu, 25% smatra da bi svi ¢imbenici
znatno utjecali na kupnju ekoloSkih prehrambenih proizvoda, a 21,4% smatra da bi dovoljan

motiv bio preporuka obitelji odnosno prijatelja.

20. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Tvrdnjama se ispituju stavovi i
ponaSanje potroSaca kao kupaca ekoloSkih prehrambenih proizvoda. Broj 1 znaci "uopce se
ne slazem", broj 2 znaci ,,ne slazem se*, broj 3 znaci ,,niti se slaZzem niti se ne slazem*, broj 4

znaci ,,slaZzem se*, dok broj 5 znaci "u potpunosti se slazem".
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20.1. Odluku o kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda donosim samostalno

20

70 (62,5 %)

G0

40

20 22 (19,6 %) 19 (17 %)

0 (0 %) 10.9%)

1 2 3 4 5

Grafikon 20: Odluku o kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda donosim samostalno

Izvor: Vlastiti rad autora

Na navedeno pitanje, najviSe odnosno 62,5% ispitanika, u potpunosti se slaze s
tvrdnjom da samostalno donosi odluku o kupnji ekoloSkih prehrambenih proizvoda, 17% se
slaze s navedenom tvrdnjom, 19,6% se niti slaze niti ne slaze, 0,9% ispitanika se ne slaze da
odluku o kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda donosi samostalno, dok se niti jedan

ispitanik uopc¢e ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Tablica 2: Prosjecna vrijednost samostalne oduke o kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda

Uopcese ne | Neslazemse | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
0 1 22 19 70 4,41
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Prosjecna vrijednost koja je dobivena iznosi 4,41, a Sto znaci da najve¢i broj

ispitanika donosi samostalno odluku o kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda.
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20.2. Moja obitelj smatra da je vazno kupovati ekoloske prehrambene proizvode.

G0

40 (43,8 %)

40

20 24 (21,4 %)
20 (17,9 %)

12 (10,7 %)

IGEED)

Grafikon 21: Moja obitelj smatra da je vazno kupovati ekoloske prehrambene
proizvode

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz grafikona je vidljivo kako 43,8% ispitanika, najveci broj, se niti slaZe niti ne slaze s
tvrdnjom da obitelj smatra da je vazno kupovati ekoloske prehrambene proizvode, 21,4%
ispitanika se slaZe s navedenom tvrdnjom, njih 17,9% se u potpunosti slaze, 10,7% se ne
slaze s tvrdnjom, a 6,3% ispitanika se uopce ne slaze s tvrdnjom da njihova obitelj smatra da

je vazno kupovati ekoloSke prehrambene proizvode.

Tablica 3: Prosjefna vrijednost tvrdnje smatra li obitelj da je vazno kupovati ekoloske
prehrambene proizvode

Uopcese ne | Neslazemse | Niti se slazem SlaZzem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
7 12 49 24 20 3,34
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Za tvrdnju da li obitelj ispitanika smatra da je vazno kupovati ekoloSke prehrambene

proizvode, prosjecna vrijednost iznosi 3,34, a Sto upucuje da se s navedenom tvrdnjom

ispitanici niti slaZu niti ne slazu.
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20.3. Spreman/a sam platiti viSu cijenu za ekoloSke prehrambene proizvode

G0

40 42 (37,5 %)

36 (32,1 %)

20

14 (12,5 %)

13 (11,6 %)

7 (6,3 %)

Grafikon 22: Spreman/a sam platiti visu cijenu za ekoloSke prehrambene proizvode

Izvor: Vlastiti rad autora

Grafikon 22 prikazuje rezultate spremnosti placanja potrosaca vise cijene za ekoloski
prehrambeni proizvod iz kojeg je vidljivo kako se 12,5% ispitanika u potpunosti slaze, 32,1%
izjavilo je da se slaze, 37,5% niti se slaZe niti se ne slaze, 11,6% se ne slaze te 6,3% se uopce

ne slaZe s navedenom tvrdnjom.

Tablica 4: Prosjecna vrijednost spremnosti
prehrambene proizvode

plaéanja viSe cijene za ekoloske

Uopce se ne | Neslazem se | Nitise slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
7 13 42 36 14 3,33
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Prema podacima, prosjecna vrijednost spremnosti placanja viSe cijene za ekoloSke

prehrambene proizvode iznosi 3,33. Navedena vrijednost upucuje kako je otprilike pola

ispitanika spremno platiti viSu cijenu, a pola ne.
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20.4. Zastuplijenost ekoloskih prehrambenih proizvoda dobra je u odnosu na konvencionalne

proizvode.

G0

53 (47,3 %)

40

30 (26,8 %)
20

11 (9.8 %) 13 (11,6 %)

Grafikon 23: Zastupljenost ekoloskih prehrambenih proizvoda dobra je u odnosu na
konvencionalne proizvode

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz navedenog grafikona vidljivo je kako potrosai uglavnom nisu zadovoljni
zastupljenoS¢u ekoloskih prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne. Tako se
samo 4,5% ispitanika izjasnilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 11,6% se
slaze, 47,3% se niti slaze niti ne slaze. Ispitanici koji se ne slazu zastupljeni su sa 26,8%, a
koji se uopée ne slazu sa 9,8%. Iz navedenih podataka moze se zakljuciti kako bi proizvodaci
trebali povecati promidZbu, a prodavaci proSiriti prodajni asortiman ekoloskih prehrambenih

proizvoda.

Tablica 5: Prosjecna vrijednost zastupljenosti ekoloskih prehrambenih proizvoda u
odnosu na konvencionalne proizvode

Uopcée se ne | Neslazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
11 30 53 13 5 2,74
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz navedenog proizlazi kako je prosje€na vrijednost zastupljenosti ekoloSkih
prehrambenih proizvoda u odnosu na konvencionalne proizvode 2,74 §to upucuje na slabu

zastupljenost ekoloskih prehrambenih proizvoda.
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20.5. Cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda su previsoke

60

40

20

1 [[J.|9 %)

1

22 (19,6 %)

31 (27,7 %)

Izvor: Vlastiti rad autora

54 (48,2 %)

Grafikon 24: Cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda su previsoke

Da su cijene ekoloSkih prehrambenih proizvoda previsoke, u potpunosti se slaze

48,2% ispitanika, a 27,7% 1h se slaze. Oni sa neutralnim stavom zastupljeni su sa 19,6% dok

se 3,6% ispitanika ne slaze, a 0,9% se uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Tablica 6: Prosjefna vrijednost previsokih cijena ekolosSkih prehrambenih proizvoda

Uopcée se ne | Neslazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
1 4 22 31 54 4,18
ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

prehrambenih proizvoda previsoke.
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Prosjecna vrijednost predmetne tvrdnje je 4,18 $to znaci da su cijene ekoloSkih




20.6. Vazna mi je zdrava prehrana i zato kupujem ekoloske prehrambene proizvode
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Grafikon 25: Vazna mi je zdrava prehrana i zato kupujem ekoloske prehrambene

proizvode

Izvor: Vlastiti rad autora

Provedenim istraZzivanjem utvrdeno je kako se 32,1% ispitanika u potpunosti slaze s

tvrdnjom, 28,6 se slaze, 33,9% ispitanika se niti ne slaZe niti slaze, 3,6% ne slaze i 1,8% se

uopée ne slaZze s tvrdnjom ,,VaZna mi je zdrava prehrana i zato kupujem ekoloske

prehrambene proizvode*.

Tablica 7: Prosjecna vrijednost vaznosti zdrave prehrane kao razloga kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda

Uopcée se ne | Neslazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
2 4 38 32 36 3,86
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

vazna zdrava prehrana te iz tog razloga kupuju ekoloske prehrambene proizvode.
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Prema prosjecnoj vrijednosti koja iznosi 3,86 moze se utvrditi da je vecini ispitanika




20.7. Ekoloski prehrambeni proizvodi su kvalitetniji od konvencionalnih
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Grafikon 26: Ekoloski prehrambeni proizvodi su kvalitetniji od konvencionalnih

Izvor: Vlastiti rad autora

Da su ekoloski prehrambeni proizvodi kvalitetniji od konvencionalnih u potpunosti se
slozilo 33% ispitanika, sloZilo ih se 39,3%, a 21,4% ispitanika su neutralnog stava prema
navedenoj tvrdnji. Svega 4,5% ispitanika se ne slaze s navedenom tvrdnjom, a 1,8% se uopce

ne slaze.

Tablica 8: Prosjecna vrijednost stavova o kvaliteti ekoloskih prehrambenih proizvoda u
odnosu na konvencionalne prehrambene proizvode

Uopcée se ne | Neslazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
2 5 24 44 37 3,97
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz Tablice 8 vidljivo je kako prosjec¢na vrijednost stavova o kvaliteti prehrambenih
proizvoda u odnosu na konvencionalne iznosi 3,97. Iz dobivene vrijednosti moze se zakljuciti
kako se vecina ispitanika slaze s tvrdnjom da su ekoloSki prehrambeni proizvodi kvalitetniji

od konvencionalnih.
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20.8.Vazno je pravilno informirati i educirati potroSaée glede prednosti Sto ju imaju ekoloski

prehrambeni proizvodi

20
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20 21 (18,8 %) 25(22.3%)
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0 | |
1 2

Grafikon 27: Vazno je pravilno informirati i educirati potrosace glede prednosti $to ju
imaju ekoloski prehrambeni proizvodi

Izvor: Vlastiti rad autora
Da je vazno pravilno informirati i educirati potroSate o prednostima ekoloSkih
prehrambenih proizvoda, u potpunosti se slaze 58% ispitanika i 22,3% ih se slaze. Neutralnog
stava je 18,8% ispitanika dok se 0,9% ispitanika uopce ne slaze,niti jedan ispitanik se ne slaze

s navedenom tvrdnjom.

Tablica 9: Prosjeéna vrijednost vaznosti informiranja i educiranja potrosaca o
prednostima ekoloskih prehrambenih proizvoda

Uopce se ne | Neslazemse | Niti se slazem SlaZzem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
1 0 21 25 65 4,37
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Prosje¢na vrijednost za ovu tvrdnju iznosi 4,37 Sto znaci da je bitno informirati i

educirati potroSaca o prednostima ekoloskih prehrambenih proizvoda.
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21. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Tvrdnjama se ispituju stavovi i
ponaSanje potroSaca kao kupaca ekoloSkih prehrambenih proizvoda s obzirom na
demografske varijable (spol, dob, zaposlenost). Broj 1 znaci "uopce se ne slazem", broj 2
znaci ,,ne slazem se“, broj 3 znaci ,,niti se slaZzem niti se ne slazem*, broj 4 znaci ,,slaZem se*,
dok broj 5 znaci "u potpunosti se slazem".

21.1. U odnosu na muskarce, Zene imaju pozitivniji stav prema ekoloSkim prehrambenim

proizvodima
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Grafikon 28: U odnosu na muskarce, Zene imaju pozitivniji stav prema ekoloSkim
prehrambenim proizvodima

Izvor: Vlastiti rad autora
Podaci iz grafikona 28. pokazuju kako se 33,9% ispitanika u potpunosti slaze, a
31,3% slaze s tvrdnjom da Zene imaju pozitivniji stav prema ekoloSkim prehrambenim
proizvodima nego muskarci. Neutralno je 26,8% ispitanika, 3,6% se ne slaZze, a 4,5% ih se
uopce ne slaZe s navedenom tvrdnjom.

Tablica 10: Prosjecna vrijednost pozitivnijeg stava Zena prema ekoloskim

prehrambenim proizvodima u odnosu na muskarce

Uopcée se ne | Neslazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
5 4 30 35 38 3,87
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

imaju pozitivniji stav od muskaraca glede ekoloSkih prehrambenih proizvoda.
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Za ovu tvrdnju prosjecna vrijednost iznosi 3,87 iz ¢ega se moZe zakljuciti kako Zene




21.2. Zene su spremniie platiti vi$u cijenu za ekoloske prehrambene proizvode
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Grafikon 29: Zene su spremnije platiti viu cijenu za ekoloske prehrambene proizvode

Izvor: Vlastiti rad autora

S navedenom tvrdnjom, u potpunosti se sloZilo 40,2% ispitanika, 33% ih se slaZe,

23,2% se niti slaze niti ne slaze, samo 0,9% se ne slaze, a 2,7% se uopce ne slaze s tvrdnjom

da su Zene spremnije platiti viSu cijenu za ekoloSke prehrambene proizvode, a §to je

vjerojatno posljedica §to je vecina ispitanika Zenskog spola.

Tablica 11: Prosjecna vrijednost tvrdnje da su Zene spremnije platiti viSu cijenu za
ekoloske prehrambene proizvode

Uopce se ne | Neslazem se | Nitise slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
3 1 26 37 45 4,07
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

spremne platiti viSu cijenu za ekoloski prehrambeni proizvod.
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Prosjec¢na vrijednost navedene tvrdnje je 4,07 iz kojeg podatka proizlazi kako su Zene




21.3. PotroSaci s viSom razinom obrazovanja su skloniji kupovini ekolo$kih prehrambenih

proizvoda u odnosu na potroSace nize razine obrazovanja

37 (33 %)

39 (34,8 %)

20(17.,9 %)

Grafikon 30: Potrosaci s viSom razinom obrazovanja su skloniji kupovini ekoloskih

prehrambenih proizvoda u odnosu na potrosace niZe razine obrazovanja

Izvor: Vlastiti rad autora

Da su potrosaci s viSom razinom obrazovanja skloniji kupnji ekoloSkih prehrambenih

proizvoda u odnosu na potro$ae niZeg obrazovanja u potpunosti se slaze 17,9% i njih 34,8%

se slaze. Niti se slaZu niti se ne slaZu izjavilo je 33% ispitanika, dok ih se 7,1% ne slaZe niti u

potpunosti ne slaZe.

Tablica 12: Prosje¢na vrijednost sklonosti kupovine ekoloskih prehrambenih proizvoda
potrosaca s viSim obrazovanjem u odnosu na potrosace s nizim obrazovanjem

Uopce se ne | Neslazem se | Nitise slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
8 8 37 39 20 3,49
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz prosjecne vrijednosti koja iznosi 3,49 moZe se zakljuciti da su kupci s viSom

razinom obrazovanja skloniji kupnji ekoloskih prehrambenih proizvoda od kupaca sa nizom

razinom obrazovanja.
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21.4. PotroSadi s viSim dohotkom

¢es¢e kupuju

ekoloSke prehrambene proizvode od

potroSaca s nizim dohotkom
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Grafikon 31: Potrosaci s viSim dohotkom ¢eSc¢e kupuju ekoloske prehrambene

proizvode od potrosaca s nizim dohotkom

Izvor: Vlastiti rad autora

Iz grafikona 31. je vidljivo kako se 42% ispitanika u potpunosti slaze i 34,8% slaze s

navodima kako potrosaci s viSim dohotkom ceS¢e kupuju ekoloske prehrambene proizvode

od potroSa¢a s nizim dohotkom, a $to je posljedica visokih cijena ekoloSkih prehrambenih

proizvoda. 17% ispitanika je neutralnog stava, 2,7% ih se ne slaze i 3,6% ih se uopce ne slaze

s navedenom tvrdnjom.

Tablica 13: Prosjecna vrijednost visine mjesecnog dohotka glede kupnje ekoloskih
prehrambenih proizvoda

Uopcese ne | Neslazemse | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
4 3 19 39 47 4,09
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Za navedenu tvrdnju, prosjecna vrijednost iznosi 4,09 pa se iz toga moZze zakljuliti

kako potrosaci s viSim dohotkom, u odnosu na potro$ace s nizim dohotkom, ¢eS¢e kupuju

ekoloske prehrambene proizvode.
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21.5. Vazno je sniziti cijenu ekoloskih prehrambenih proizvoda kako bi se privukli cjenovno

osjetljivi kupci
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Grafikon 32: Vazno je sniziti cijenu ekoloskih prehrambenih proizvoda kako bi se
privukli cjenovno osjetljivi kupci

Izvor: Vlastiti rad autora

Kako je vazno sniziti cijenu ekoloSkih prehrambenih proizvoda da bi se privukli
cjenovno osjetljivi kupci, 53,6% ispitanika se u potpunosti slaze, 28,6% se slaze, 13,4% se

niti slaZe niti ne slaze, 1,8% se ne slaZe i 2,7% se uopce ne slaze.

Tablica 14: Prosjetna vrijednost stavova o utjecaju cijene ekoloskih prehrambenih
proizvoda na cjenovno osjetljive potrosace

Uopcée se ne | Neslazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
3 2 15 32 60 4,29
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora
Dobivena prosjecna vrijednost od 4,29 potvrduje tvrdnju da je vaZno sniziti cijene

ekoloSkih prehrambenih proizvoda, a sve kako bi se privukli cjenovno osjetljivi potrosaci,

koji bi za manju cijenu dobili bolju kvalitetu proizvoda.
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21.6. U svrhu privladenja veéeg broja potroSaca, moraju se kreirati promotivne kampanje

kako bi ih se privuklo na kupnju ekoloSkih prehrambenih proizvoda

G0

4T (42 %)

40
37 (33 %)

20 23 (20,5 %)

Grafikon 33: U svrhu privlacenja veéeg broja potrosaca, moraju se kreirati promotivne
kampanje kako bi ih se privuklo na kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda

Izvor: Vlastiti rad autora

Prema rezultatima iz grafikona 33., s navedenom tvrdnjom u potpunosti se slaze 42%
ispitanika 1 33% ih se slaZe, dok je 20,5% ispitanika neutralnog stava. Ne slaze se 2,7%
ispitanika dok ih se 1,8% uopce ne slaZe da se moraju kreirati promotivne kampanje kako bi

se privukao $to veci broj potrosaca ekoloskih prehrambenih proizvoda na kupnju istih.

Tablica 15: Prosje¢na vrijednost kreiranja promotivnih kampanja u svrhu privlacenja
veceg broja potrosaca na kupnju ekoloskih prehrambenih proizvoda

Uopcée se ne | Neslazem se | Niti se slazem Slazem se U potpunosti Prosjecna
slazem niti se ne se slazem vrijednost
slazem
Broj
2 3 23 37 47 4,11
ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Prosjecna vrijednost navedene tvrdnje iznosi 4,11 pa se iz toga moZe zakljuciti da bi
proizvodaci promotivnim kampanjama trebali educirati potroSace, odnosno buduce potrosace,
o prednostima ekoloskih prehrambenih proizvoda u cilju veée prodaje istih, ali i kvalitetnijeg

1 zdravijeg Zivota potroSaca.
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6.5. Ogranicenje istrazivanja

Ogranicenja provedenog istraZivanja odnose se na broj uzorka ispitanika i podrucje
istrazivanja. Prvo ograni¢enje navedenog istraZivanja, broj uzorka ispitanika, je mali, samo
112 ispitanika, te se ovo istraZivanje ne mozZe primjenjivati na vec¢i dio populacije potroSaca.
Drugo ograni¢enje odnosi se na podrucje istrazivanja, s obzirom da je istraZivanje provedeno
samo u dijelu sjeverozapadne Hrvatske pa stoga dobiveni podaci ne moraju odgovarati i za
druge dijelove Hrvatske, odnosno za druga podrucja.

Bitno je spomenuti kako je na rezultate istraZivanja mogla utjecati nedovoljna
upoznatost i informiranost ispitanika s ekoloskim prehrambenim proizvodima pa postoji
mogucnost da su pojedini ispitanici poistovjetili ekoloske prehrambene proizvode sa zdravom

hranom.

6.6. Zakljucak istrazivanja

Provedeno istrazivanje potrosaca ekoloskih prehrambenih proizvoda usmjereno je na
razumijevanje motivacijskih okvira te ¢imbenika koji utjecu na donoSenje odluke o kupnji
ekoloSkih prehrambenih proizvoda. Rezultati istraZivanja pokazuju da stavovi 1 motivi
potrosaca prema ekoloSkim prehrambenim proizvodima, svijest o zdravlju, percipirana
financijska situacija te znanje o ekoloSkoj proizvodnji i hrani znatno utjeCu na namjeru
kupovine ekoloskih prehrambenih proizvoda. Prema rezultatima dobivenih ovim
istrazivanjem moZe se zakljuciti kako su potroSaci ekoloskih prehrambenih proizvoda najvise
motivirani oCuvanjem vlastitog zdravlja. Prepreka ne kupovanja ekoloskih prehrambenih
proizvoda mnogim potroSaima je cijena, ali je moguce smanjiti njezin znacaj ukoliko bi
potroSaci bili svjesniji i uvjereniji da je ekoloSka hrana najbolji izbor bez obzira na cijenu.
Ujedno je utvrdeno kako je najces¢i kupac ekoloskih prehrambenih proizvoda osoba Zenskog
spola, u dobi od 25 do 34 godine, sa viSom stru¢nom spremom, koja je zaposlena i ima visoka

primanja.

U budu¢im istrazZivanjima trebalo bi obratiti paznju na informiranost potroSaca o
ekoloskim prehrambenim proizvodima, istraziti percipiranje ekoloske hrane kao statusnog
simbola u drustvu, povjerenje potrosaca prema oznakama ekoloSkih proizvoda te utjecaj

ekoloSke proizvodnje 1 proizvoda na okolis.
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7. Zakljucak

U suvremenom druStvu jedan od vaZnih prioriteta je kupovanje i konzumerantski
zivotni stil. Navedeno potvrduje Cinjenica da shopping centri i dogadanja u njima imaju
vazno mjesto u Zivotu pojedinca. Bez obzira radi li se o namirnicama potrebnima za zivot ili

o kupovini za vlastito zadovoljstvo, odlazak u shopping postao je ritual svakodnevice.

Nadalje, ljudi odlaze u shopping centre i kada ne namjeravaju niSta kupiti. No, u
takvim situacijama Cesto se dogada da se kupi barem neka ,,sitnica““. Kupovanje kao zivotni
stil sve viSe dobiva na vaznosti kod svih dobnih skupina. Medutim, nerijetko se dogada da

visina primanja, ipak, odlucuje o tome koliko ¢e se potrositi na shopping.

Sve su to Cinjenice koje trebaju prepoznati voditelji i marketinski stru¢njaci kako bi
mogli formirati proizvode i usluge u skladu s potrebama i Zeljama ciljanih skupina potrosaca,
ali i u skladu s njihovim navikama kupovanja. Stoga se moZe reci da je suvremeno kupovanje
postala svojevrsna znanost te da se ne moZe promatrati samo iz jedne perspektive, odnosno
strucnjaci trebaju uzeti u obzir brojne ¢imbenike koji utjeCu na kupovne navike i na odluku o

kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

Prodaja u suvremenom globalizacijskom svijetu nezamisliva je bez promisSljanja o
stavovima, potrebama i preferencijama potroSaca. PotroSa¢ je u srediStu paZnje svih
aktivnosti poduzeca Sto dovodi to velikih potreba za istraZzivanjem trZiSta i usmjeravanjem
marketinSkih kampanja prema konkretnoj ciljanoj skupini. Bez takvih aktivnosti gotovo da se

ni ne moze zamisliti uspjeSno poslovanje, odnosno uspjesna prodaja.

U tom kontekstu kupci su srediSte promisljanja i osmisljavanja aktivnosti poduzeca.
Kupci viSe nisu pasivni sudionici vlastite kupnje, ve¢ aktivo sudjeluju u kreiranju trZista.
Prilagoditi se suvremenim kupcima velik je izazov za ponudace proizvoda i usluga i u tom
kontekstu razvijaju se brojne teorije koje su usmjerene na proucavanje ponasanja
potrosaca/kupaca, a sve s ciljem dobivanja njihovog Sto detaljnijeg profila, podataka o tome
Sto preferiraju 1 ¢ime se najviSe moZe na njih djelovati, odnosno dobivanje informacija o

tome kako se potroSaci pona$aju prije, tijekom i nakon kupnje.

PonaSanje potrosaca impulzivno se mijenja. Mijenjaju se navike kupovine, trendovi i
ponasanja potrosaca u kupovini. Sve to stvara jednu veliku zbunjenost u krugovima

marketinsSkih stru¢njaka i onima koji se bave teorijom marketinga. Promjenjivo ponaSanje
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potrosaca dovelo je do radikalnih promjena u marketingu i promociji te suvremena promocija

i prezentacija proizvoda ili usluga rezultat su percepcije kupaca.
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Prilozi

Prilog 1: Anketni upitnik o Zivotnim stilovima 1 potroSackom izboru glede ekoloskih

prehrambenih proizvoda

1. Spol
e Musko
e Zensko
2. Dob
e 18-24
o 25-34
e 3544
o 45-54
® 55+

3. Stru¢na sprema

e NKV
e KV
e SSS
e VSS
e VSS

4. Status zaposlenja
e Student
e Zaposlen
e Nezaposlen
¢  Umirovljenik
e Student i zaposlen

e Samostalna djelatnost
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5. Broj ¢lanova kuc¢anstva
e 1
e 2
e 3
e 4

* 5+

6. Vasa mjese¢na primanja (u kn)
® nemam primanja
e do 3.000,00
e 3.000,00 —5.000,00
¢ 5.000,00 —7.000,00
e 7.000,00 —10.000,00
e 10.000,00 +

7. Mjese¢na primanja kucanstva (u kn)
e do 3.000,00
e 3.000,00 - 5.000,00
e 5.000,00 —7.000,00
e 7.000,00 — 10.000,00
e 10.000,00 - 13.000,00
e 13.000,00 +

8. Koliko ¢esto kupujete ekoloske prehrambene proizvode?
® jednom tjedno
¢ jednom mjesecno
¢ kad su na snizenju
e skoro svaki dan

e 2-3 puta godiSnje
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9. Koji su razlozi kupnje ekoloskih prehrambenih proizvoda?
e kvaliteta
e zdravlje
e okus
¢ imam dovoljno novaca, pa si ih mogu priustiti

¢ kupujem ih samo kad imam novaca

10. Sto Vam je bitno kod odabira ekoloskih prehrambenih proizvoda?
® cijena
e kvaliteta
e dostupnost
e izgled

e (Ostalo — navesti Sto

11. Sto (najvise) kupujete od ekologkih prehrambenih proizvoda?
* voce
® povrée
® meso i mesne preradevine
¢ mlijeko 1 mlijecne proizvode

e 7itarice

12. Gdje kupujete ekoloski prehrambene proizvode?
® na trZnici
e usupermarketima
® u specijaliziranim trgovinama
¢ od lokalnih proizvodaca (OPG)

¢ imam ih kod kuce (vrt, voénjak, uzgoj peradi...)

13. Koliko ste informirani o specificnostima ekoloskih proizvoda i proizvodnje?
® u potpunosti sam informiran/a
¢ djelomi¢no sam informiran/a

e nisam informiran/a
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14. Smatrate li da bi veca informiranost o ekoloskim proizvodima potaknula ostale potrosace

na kupnju istih?

e da
* qe
® mozda

15. Da 1i su, po Vasem misljenju, cijene ekoloskih prehrambenih proizvoda previsoke u
odnosu na konvencionalne proizvode?
e da

® ne

16. Cijene ekoloskih i konvencionalnih proizvoda trebale bi biti:

* vise
® jednake
® niZe

17. Smatrate 1i da su potroSaci s viSim dohotkom skloniji kupnji ekoloskih prehrambenih
proizvoda u odnosu na potroSace s niskim dohotkom?
e da

® ne

18. Sto, po Vasem misljenju, utjete na potrosade koji ne kupuju ekoloske prehrambene
proizvode?

e previsoka cijena

¢ nedovoljna informiranost

e dostupnost

® nepovjerenje u ekoloSku proizvodnju

® sve navedeno

e (stalo — navesti $to
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19. Sto bi, po Vasem misljenju, potaknulo potro§ade na kupnju ekolodkih prehrambenih

proizvoda?

niZe cijene

preporuka prijatelja/obitelji

veca promidzba
sve navedeno

Ostalo — navesti S§to

20. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Tvrdnjama se ispituju stavovi i

ponasanje potrosaca kao kupaca ekoloskih proizvoda. Broj 1 znaci ,, uopce se ne slazem* dok

broj 5 znaci ,, u potpunosti se slazem*.

U sljedeéim tvrdnjama zaokruzite odgovor koji se odnosi na Vas.

Uopce se | Ne slazem se Niti se SlaZzem se U potpunosti
ne slazem slaZem niti se se slazem
ne slazem
1 Odluku o kupnji 1 2 3 4 5
ekoloskih proizvoda
donosim samostalno
2 Moja obitelj smatra da 1 2 3 4 5
je vazno kupovati
ekoloske proizvode
3 Spreman/a sam platiti 1 2 3 4 5
viSu cijenu za ekoloske
proizvode
4 Zastupljenost ekoloskih 1 2 3 4 5
proizvoda dobra je u
odnosu na
konvencionalne
proizvode
5 Cijene ekoloskih 1 2 3 4 5
proizvoda su previsoke
6 VaZna mi je zdrava 1 2 3 4 5

prehrana i zato kupujem

ekoloske proizvode
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7 Ekoloski proizvodi su 1 2 3 4 5
kvalitetniji od

konvencionalnih

8 Vazno je pravilno 1 2 3 4 5
informirati 1 educirati
potroSace glede

prednosti §to ju imaju

ekoloski proizvodi

21. Odredite stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama. Tvrdnjama se ispituju stavovi i
ponasanje potroSaca kao kupaca ekoloSkih proizvoda s obzirom na demografske varijable
(spol, dob, zaposleno). Broj 1 znaci ,, uopce se ne slazem* dok broj 5 znaci ,, u potpunosti se
slazem®.

U sljedeéim tvrdnjama zaokruZite odgovor koji se odnosi na Vas

Uopce se | Ne slazem se Niti se Slazem se U potpunosti
ne slazem slaZzem niti se se slazem

ne slazem

1 U odnosu na muskarce, 1 2 3 4 5
Zene imaju pozitivniji
stav prema ekoloSkim

proizvodima

2 Zene su spremnije platiti 1 2 3 4 5
visu cijenu za ekoloske

proizvode

3 Potrosaci s viSom 1 2 3 4 5
razinom obrazovanja su
skloniji kupovini
ekoloskih proizvoda u
odnosu na potroSace

niZe razine obrazovanja

4 Potrosaci s visSim 1 2 3 4 5
dohotkom ces¢e kupuju
ekoloske prehrambene

proizvode od potroSaca s

nizim dohotkom

5 Vazno je sniziti cijenu 1 2 3 4 5

ekoloskih prehrambenih
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proizvoda kako bi se
privukli cjenovno

osjetljivi kupci

U svrhu privlacenja
mladih, moraju se
kreirati promotivne
kampanje kako bi ih se
privuklo na kupnju

ekoloskih proizvoda
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Sveuciliste
Sjever

SVEUCILIETE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada, U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjemn tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, Sezana Tomasic (ime 1 prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno3céu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
Zivotni stilovi i potrogacki izbor eko potrosaca (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
VOneSY ¢ i

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveudilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveutili§ne knjiznice
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrSnih/diplomskih radova
Nacionalne i sveutiliSne knjiZznice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetniékih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nacin.

Ta, Sezana Tomasi¢ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavr§nog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom _Zivotni stilovi i potro$acki izbor eko potrogaca (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

e - -
\ O~ ¢

(vlastoruéni potpis)

93

MMI



