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1.UvOD

Prodavateljima je sve teze predvidjeti reakciju potroSaca, te se sve viSe okrec¢u ka
istrazivanju njihova ponasSanja u skladu sa njihovim navikama, potrebama, motivima a i
kulturom. Cilj je da se ponaSanje kupaca otkrije u svakom segmentu i da ono prikaze §to
kupac Zeli, zasto to zeli te kada. U sklopu toga pojavljuju se razni ¢initelji koji utje¢u na
ponasanje kupaca a dio toga je kultura. Kultura kod ponaSanja potrosac¢a ima znacajan
utjecaj. Odnosi se na vrijednosti, predmete, ideje, simbole koji omogucéavaju pojedincima
da komuniciraju , vrednuju kao pripadnici jednog drustva. Kultura utjece na cjelokupno
ponasanje njezinih pripadnika. Odredene kulture imaju svoje specificne znacajke, koje se
ocituju u religiji, bojama, mirisu i drugim elementima. Pripadnici razli¢itih kultura

razli¢ito dozivljavaju i vrednuju odredene priozvode.

1.1.Problem i predmet istraZivanja
Problem zavr$nog rada je utvrditi pojam utjecaj kulture na ponaSanje kupaca. Predmet

istrazivanja baziran je na kulturi medunarodnih kupaca.

1.2.Radna hipoteza i pomoc¢ne hipoteze
U skladu s temom zavr$nog rada postavljena je i hipoteza koja glasi: ,,Kultura je jedan od

kljuc¢nih ¢imbenika, utjecaja na kupovinu.*

1.3.Svhra i ciljevi istrazivanja
Cilj ovog zavrsnog rada prikazati i objasniti vaznost kulture kao utjecaja na kupovinu.

Svrha rada je shvac¢anje vaznosti kulture i njenog utjecaja na potrosace.

1.4.Znanstvene metode

Pri formuliranju 1 prezentiranju rezultata istrazivanja u diplomskom radu koristit ¢e se u
odgovaraju¢im kombinacijama brojne znanstvene metode od kojih se navode one
najznacajnije 1 najucestalije: metoda analize, metoda klasifikacije, metoda deskripcije, te

metoda komparacije.



1.5.Struktura rada
U skladu s postavljenim ciljevima i zadacima rada, sadrzaj rada je koncipiran na na¢in da
osim uvoda i zaklju¢nih razmatranja, sadrzi tri poglavlja. U nastavku se prikazuje

obrazlozenje strukture rada.

Uvod je dio rada u kojem se saznaje cjelokupnu strukturu rada. U drugom poglavlju se
govori 0 ponasanju potroSaca kroz njegove najbitnije ¢cimbenike. U trecem poglavlju rije¢
je o kulturi, njezinim elementima i vrijednostima. U Cetvrtom poglavlju govori se o etici
potroSaca u kros-kulturnom okruzenju, kroz osvrt na utjecaj kulture na kupovinu
maslinova ulja. Na kraju rada dan je zaklju¢ak koji predstavlja sintezu svih navedenih

¢injenica u radu.



2.PONASANJE POTROSACA

Kretanje u skladu s trendovima trzista je jedan od najvaznijih ciljeva svake kompanije.
Pracenje trendova omogucuje kompaniji ostvarenje profita i neophodno je prepoznati
pravi smjer, tj. smjestiti kompaniju i nacin poslovanja u okvire trenda trzi$ta, te upravo to
stvara prvi korak koji je vazan da bi se potaknulo cijelokupno istrazivanje kupaca i
njihovog ponasanja. Istrazivanje kupaca i njihovih ponasanja je podrucje koje se razvilo
iz marketinske discipline fokusirane dominantno na potrosaca, te se bavi proucavanjem
pojedinaca, domacdinstva, skupine, institucije, tvrtke, tj. razliitih subjekata u ulozi

potroSaca.

Potrosac je vazna komponenta marketinga. Za definiranje dobrih marketinskih planova i
strategija valja usmjeriti paZznju na istrazivanje ponasanja potrosaca, odnosno treba otkriti
njihove potrebe, Zelje, karakteristike, ponaSanje, stil Zivota i proces odlucivanja o
kupovini. Analiza ponasanja obuhvaca istrazivanje o tome tko i Sto kupuje, kada i po
kojoj cijeni, gdje i koliko ¢esto, te pod kojim uvjetima. Ponasanje potrosaca je zanimljivo
buduéi da su svi ljudi, uz mnogobrojne uloge koje imaju u pojedinim fazama Zivota i
potrosaci od najranije dobi. Stoga ljudi u ulozi potrosaca, iz vlastitog iskustva, mogu
izvesti niz zaklju¢aka 1 samim time bolje razumjeti vlastito i tude ponasanje prilikom
kupovine. PonaSanje potroSaca u kupovini je proces donoSenja odluka 1 djelovanja
pojedina¢nih potrosaca prilikom kupovine. (Kotler.,2001:9) Niz ¢imbenika utjece
poticajno ili ograni¢avajuée na kupca. Na ponaSanje potroSaca utjecu i brojni vanjski
¢imbenici koji su klasificirani kao socijalni, budu¢i da potrosa¢ zivi u kompleksnom

okruzenju koje utje¢e na njegovo ponasanje.

»Proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od strane potroSacke
jedinice.” (Kesi¢.,2006:5) Dakle, u ovu opcenitu definiciju ponaSanja potroSaca su
takoder ukljuceni 1 poslijeprodajni procesi , koji nam govore o potroSacevu zadovoljstvu
ili nezadovoljstvu proizvodom ili uslugom, $to ¢e utjecati i na mogucu ponovnu kupovinu

istog proizvoda.



Takoder, definicija upucuje da se radi o procesu, te se mogu izdvojiti tri faze koje Cine
ponasanje potrosaca:

e faza kupnje

e faza konzumiranja i

e faza odlaganja (Kesi¢,2006:5)

Prva faza odnosi se na ¢imbenike koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluge, te se upravo

ovim dijelom bavi najveci dio ponaSanja potrosaca.

Faza konzumiranja bavi se konzumiranjem proizvoda ili usluga, te stjecanjem iskustva
koje se odnosi na buduce ponasanje, dok faza odlaganja predstavlja odluku potroSaca Sto

uciniti sa iskoriStenim proizvodom.

Centar cijelog ovog procesa predstavlja potrosa¢. Kreiranje proizvoda, cijene, promocije i
distribucije je uskladeno sa potrebama i zeljama potroSaca. lako i poduzeca imaju svoje
ciljeve, te se vode ostvarenju profita, uvijek je prvi i glavni cilj zadovoljan potrosa¢ koji
ima prednost pred ostalim ciljevima. Svi su ljudi potrosac¢i od svog rodenja, te je svaka
faza specifitna za sebe, ponaSanje postaje kompleksno, a samo izu€avanje tog procesa
vrlo zanimljivo.Svaki potrosa¢ ima svoj cilj kojemu se treba prilagodavati. Potrosaci su
razli¢iti, imaju razlicite potrebe te na njegovo ponasanje se moZze utjecati na nacin da im
se prilagode elementi marketinSkog spleta. Propagandne poruke u velikoj mjeri utjeCu na
njithovo ponaSanje, medutim vrlo je bitno da je ponaSanje proizvodaCa u skladu sa
druStvenim standardima, etikom i moralom. PonaSanje ljudi se, posebice u danasnje
vrijeme, vrlo brzo mijenja, te strategije koje vrijede danas mozda nece vrijediti 1 za
nekoliko mjeseci, i upravo zbog toga je bitna prilagodba novim trendovima, tehnologiji
koji su vezani uz ciljni segment odredenih potrosaca, kako bi oni bili zadovoljni te kako

bi odredeni proizvod ispunio njihova oc¢ekivanja.



2.1.Proces donosenja odluke u kupovini

Svaka osoba je razliCita i svaka osoba trosi novac na razli¢iti nacin i iz razli¢itih motiva i
razloga. S obzirom da postoje razli¢iti nacini ponasanja potroSaca, tako postoje i razli¢iti
nacini donosSenja odluke u kupovini. Dokazano je da veéina osoba ima iste vrste potreba
1 motiva te na taj nac¢in donosi odluke u kupovini. Shvac¢anje odluka u kupovini vazno za
marketing kako bi se moglo predvdjeti ponaSanje kupaca. Potrebe kupaca i korisnika
predstavljaju osnovu cjelokupnog suvremenog marketinga. Klju¢ za opstanak,
profitabilnost i rast organizacije u visoko konkuretnom okruzenju je njihova sposobnost
da prepozna i zadovolji potrebe i Zelje potroSaca, brze i bolje od konkurencije. U tom
segmentu proces donoSenja odluke o kupovini dugotrajan je i slozen nacin donoSenja
odluke.

Proces donosenja odluka o kupovini predstavlja niz utjecaja i odluka koji rezultiraju

zeljenom akcijom. (Kesi¢,2006:14)

Pocetna faza svakog procesa donoSenja odluka jest spoznaja potrebe od strane
potrosaca. Ukoliko se radi o novom proizvodu spoznaja potrebe moze biti rezultat
marketinskih aktivnosti na trziStu ili potrebom pojedinca za promjenama. Postoje razni
¢imbenici koji uvjetuju spoznaju problema, jedan od njih mozZe biti neadekvatna ili
potrosena zaliha, a kao primjer moze se navesti mobilni uredaj koji je veoma zastario ili
viSe ne funkcionira te se ne moze obavljati pozive ili se sluziti internetom i upravo to

dovodi do spoznaje potrebe za novim uredajem.

Sljedeca faza je trazenje informacija gdje se radi o rjeSsavanju problema ili rutinskoj
kupovini. Prva radnja je interno trazenje informacija odnosno psihicki proces trazenja
informacija. Nakon istrazivanja po svojoj dugoro¢noj memoriji, daljnje informacije
trazimo iz eksternih izvora. Tu do izrazaja dolazi marketinska komunikacija, bitna za
upoznavanje proizvoda, stvaranje svijesti o odredenoj marki. Zatim potrosac¢ prolazi kroz
nekoliko faza specificnih za proces komunikacije. Koliko dugo ¢e potrosac pratiti 1
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prihvacati informacije ovisi o velikom broju Cimbenika, a takoder ovisi o njegovoj
psiholoskoj ukljucenosti u proces komunikacije te prethodnom znanju.Nakon toga,
provodi se vrednovanje alternativa preko vrednujuéih  kriterija koji predstavljaju
standarde i specifikacije koriStene od potroSaca. Pod utjecajem su osobnih razlika i
¢imbenika okruzja. Ono S§to je znacajno za jednog potroSata moze biti potpuno

beznacajno za drugog, Cak i kada se kupuje isti proizvod.

Posljednju fazu predstavljaju kupovina i poslijekupovni procesi. Dolazi se do trenutka
kada je proizvod u vlasnistvu kupca. Rezultat cjelokupnog procesa je zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo kupljenim proizvodom. Prije nego potroSa¢ kupuje proizvod vec je
formirao odredena ocekivanja. Ako je kupljeni proizvod losiji od o¢ekivanog potrosac ¢e
biti nezadovoljan i Siriti ¢e negativhu komunikaciju o proizvodu, moze ¢ak odluciti da

viSe nikad nece kupiti taj proizvod.

2.2. Utjecaj okruZenja na ponasanje potrosaca

Na ponasSanje potroSaca utjece velik broj ¢imbenika. MoZe ih se podijeliti na unutarnje i

vanjske. Unutarnje ¢ine osobni i1 psiholoski ¢imbenici, dok su vanjski kulturni i drustveni.

2.2.1. Kulturno ponasanje

Proces donosenja odluke o kupovini pod utjecajem je grupa ¢imbenika kao Sto je kultura,
potkultura, drustveni stalez i klasa. Odluka potroSaca o tome kako ¢e se odijevati i
ponasati opcenito, velikim dijelom ovisi o kulturnim okvirima u kojima je roden i u
kojima zivi. Kultura se moze definirati kao skup duhovnih i materijalnih vrijednosti koje
su uvjetovane promjenama. (Kesi¢, 2006: 219) Obuhvaca najosnovnije vrijednosti,
percepciju, Zelje i ponasanja ¢lanova drustva koje su nauéene od obitelji i drugih vaznih
institucija, te vrijednosti koje se stjecu ucenjem i odrastanjem unutar odredenog drustva.

Ima presudnu ulogu u odredivanju moralnih vrijednosti, obicaja i navika. Kulturu ¢ine



vrijednosti, norme, obi¢aji i moral. Vrijednosti predstavljaju prihva¢ena vjerovanja o

ispravnom ponasanju u okvirima neke kulture.

,Potkultura kao kulturni ¢imbenik obuhvaca uze skupine unutar kulture koje su
homogene po svojim uvjerenjima, stavovima, navikama i oblicima ponaSanja. One
obuhvacaju nacionalnosti, religije, rasne skupine i geografske regije te mnoge drustvene
interese. Zanimljivo je istrazivanje spola kao potkulturne skupine. Znacajan je jer razlike
izmedu muskaraca i Zena odreduju njihovo ponaSanje na trzistu. Zene procesuiraju
informacije razli¢ito od muSkaraca, pokazuju vise velikodus$nosti, razumijevanja a i
manje su sklone dominantnom ponasanju. Kao S§to je ve¢ navedeno, potkulture su i

razliCite nacionalne, religiozne, rasne grupe i geografske regije.” (Foxall et.al., 2007: 38)

Drustveni stalezi takoder se ubrajaju u kulturne ¢imbenike. To su zapravo grupe
potroSaca koje se od ostalih razlikuju po nivou prestiza. Uobicajena podjela drustvenih
staleza je na vi$i, srednji i nizi. Pripadanje odredenom drustvenom stalezu utjece na
ponasanje ljudi prilikom kupovine. Srednji stalez je uobiCajeni nositelj masovne
potroS$nje i tendencija u potrosnji. Za druStveni stalez moze se re¢i da postoje u svim
zemljama svijeta, iako su negdje viSe a negdje manje izraZeni. Posebice se to odnosi na

siromasnije zemlje gdje bogatiji odudaraju iz mase stanovnistva nekog kraja.

,,Postoji viSe determinanta koje odreduju pripadnost druStvenom stalezu. Kao najvazniju
mozemo izdvojiti dohodak. Iako nije u potpunosti to¢no da je koli¢ina novca vezana uz
pripadnost odredenom stalezu jer se dohodovne strukture medusobno poklapaju i
dohodak raste s godinama starosti. Ipak, financijska i ekonomska pozicija svakog
pojedinca odreduje obujam i strukturu potro$nje i ponasanje pri potro$nji. Ekonomska
situacija moze se sagledati kroz dohodak, imovinu i dugove. Postoji i diskrecijski
dohodak, dio cjelokupnog dohotka koji ostaje pojedincu nakon §to podmiri sve potrebe.*
(Foxall et.al., 2007: 39) Tu joS pripada obrazovanje i zanimanje, osobne performanse,
vrijednosna orijentacija i imovina i nasljede. Pojedinci unutar iste grupe zanimanja dijele

sli¢na iskustva, znanja, vjestine, dohotke i stil Zivota. Status osobe moze biti i pod



utjecajem osobnog uspjeha. Ako se kombinira sa dohotkom, vazna je determinanta

drustvenog staleza.

2.2.2. Drustveno okruzenje

Na potrosace utjecu razni drusStveni ¢imbenici. Obitelj je osnovna druStvena grupa.
Osnovne funkcije obitelji su: (Kesi¢, 2006: 47)

- Bioloska- reprodukcija i produzenje ljudskog roda,

- Ekonomska- podjela rada i stjecanje i podjela prihoda,

- Psiho-socioloska- utjecaj na formiranje zajedni¢kog fonda svijesti, vrijednosti,

uvjerenja i shvacanja.

Obitelj se razlikuje od ostalih grupa jer je jedinica koja istovremeno stvara i trosi,
izrazava zajednicke ali 1 pojedinacne potrebe svakog ¢lana, ima posredni¢ku ulogu
izmedu vecih drustvenih sustava i pojedinaca. Za razliku od obitelji, referentne grupe
¢ine drugi po vaznosti drustveni ¢imbenik. Grupu moZemo definirati kao skupinu dvoje
ili vise ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definirane uloge i koji teze zajednickom cilju.
»Referentna grupa je ona grupa koju pojedinac utvrduje kao toCku reference u
odredivanju svog vlastitog suda, preferencija, uvjerenja 1 stavova. To su formalne ili
neformalne grupe koje utjecu na formiranje nacina zadovoljavanja potreba, razmisljanja.*
(Kesi¢, 2006: 47) Referentne grupe se dijele na primarne i sekundarne. Primarne su
karakterizirane malobrojnim ¢lanstvom, intimno$¢u. Sekundarne grupe karakteriziraju

formalni odnosi, dok su osnovni motivi okupljanja zajednicki interesi i ciljevi pojedinaca.

2.2.3.0sobni cinitelji

Sljedeca vazna kategorija ¢imbenika koji utjecu na odluku o kupnji pojedinog proizvoda
pod utjecajem je osobnih karakteristika svakog pojedinog kupca, pa time postaje vazna
dob kupca i faza Zzivotnog ciklusa u kojoj se kupac nalazi, njegovo zanimanje,
gospodarske okolnosti, nacin Zivota, Zivotni stil, osobnost i predodzba koju ima o sebi.

,Zivotna dob zanimljiva je osobna karakteristika potrosada. Tijekom Zivota svaka osoba
8



prolazi kroz odredene faze, od mladosti pa do starosti, unutar kojih se potrebe
zadovoljavaju na razliCite naine. Zato je od velikog interesa svakog poduzeca, spoznati

Sto svaka zivotna dob donosi njegovu poslovanju. Osim toga, bitnu ulogu igra i Zivotni

ciklus.” (Kotler, 2001:179)

Na ponaSanje pojedinaca utjeCe i zanimanje. Osobe s razliitim zanimanjem imaju i
razlicite potrebe, odnosno preferencije. Pojedini potrosaci mogu zbog prirode posla biti
najveci potrosaci i korisnici nekog proizvoda. Zato pojedine kompanije prilagodavaju
svoje proizvode odredenim grupama zanimanja. PotroSa¢e moze povezivati ista kultura,
subkultura, ¢ak 1 drustveni sloj, ali oni ¢e se u vecini slucajeva razlikovati prema stilu
zivota. Njihov Zivotni stil je odreden vlastitim aktivnostima, interesom i misljenjem

svakog pojedinca, sto ujedno utjece na njihov izbor proizvoda.

2.2.4.Psiholoski cinitelji

Psiholoski Cinitelji nalaze se u svijesti potrosaca. Marketari imaju za cilj utvrditi Sto se
dogada u svijesti potroSaca izmedu utjecaja vanjskih marketinSkih poticaja i kona¢ne
odluke o kupovini. Cetiri su psiholoska procesa koji utjecu na reakciju potrosaca, a to su
motivacija, percepcija, uéenje i paméenje. (Zugaj, 2004: 573)

Ovi dinitelji objasnjavaju kako potroSac preko vanjskih utjecaja dolazi do konacne

kupovne odluke.



3.KULTURA

Opéenito, pojam kultura odnosi se na naucena znanja i vrijednosti koje se prenose i koje
pojedinac usvaja razmjenom iskustava tijekom Zzivota u zajednici. (Previsi¢, DosSen,
Krupka,2012:82) Kultura nije staticna ni nepromjenjiva, iako su promjene vrlo spore i
teSko zamyjetljive. Kultura je usadena u skupine i drustvo. Ne postoji drustvo, stalez ili
skupina koji nemaju svoje kulturne vrijednosti. Ona se prenosi izmedu ¢lanova skupine i
drustva na nove Clanove i predstavlja jedan od elemenata interakcije ¢lanova u skupini.
Kultura pruza temeljne oblike zadovoljstva njezinim pripadnicima. Ona gotovo uvijek ili
vrlo Cesto determinira pravce i oblike. Ove potrebe pojedinac zadovoljava pod utjecajem

kulturnih vrijednosti. (Kesi¢, 2006: 219)

Kultura se uci 1 prenosi se s generacije na generaciju. U¢enje kulture zapocinje vrlo rano.
Djeca, ve¢ u djetinjstvu uce nacine na koje obitelj djeluje, stvara, razmisSlja. To je
posebno vazno za ponaSanje potrosaca zato jer djeca u ranoj dobi stvaraju odredene
navike. U velikom broju kultura potrosaéi svoje potrebe zadovoljavaju posredstvom
razmjene, na trziStu, dok u nekim kulturama potroSaci sami izraduju materijalna dobra
potrebna za Zivot, poput Zivotnog prostora, odjece i slicno.Ukoliko kulturu promatramo
sa stajalista ponasanja potroSaca, tada se moze definirati kao vrijednosti, ideje, predmeti i
drugi simboli koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju 1 vrednuju kao

pripadnici nekog drustva.

Na ponasanje potrosaca kultura se odrazava kroz participaciju odgovora na sljedeca
pitanja: (Kesi¢, 2006: 220)

1. Sto ljudi kupuju? (tradicija, vrijednosti)

2. Kada kupuju? (vrijeme)

3. Tko kupuje? (muskarci, zene, mladi)
4. Tko donosi odluku o kupnji? (supruga)
5

Kako se donosi odluka o kupnji? (dogovorom)
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Kultura utjece na sve ljudske aktivnosti i odnose, odreduje zivotni stil i ponaSanja ljudi, a
time 1 njihove sklonosti 1 ponasanja prema proizvodu ili usluzi. (Previsi¢, DoSen, Krupka,
2012:82) Vlastita kultura je obi¢no prva i najveca prepreka za razumijevanje drugih
kultura, koje su razlicite od vlastite. Kako bi se moglo prilagoditi kulturnom okruZenju
inozemnog trzista, potrebno je temeljito istraziti niz kulturoloSkih aspekata i elemenata
kulturnog polja poput materijalnog zivota, socijalnih odnosa, jezika, estetike, morala,
vjere, predrasuda.Svaka kultura ima svoje specificnosti koje treba istraziti 1 prilagoditi im

se, jer su za uspjeh bitni upravo potrosaci, neovisno o kulturi kojoj pripadaju.

3.1.Materijalni elementi kulture

Materijalnim elementima kulture podrazumijeva se sve ono $to ljudi rade kako bi zaradili
za zivot. dakle, sva znanja, tehnike, procese, sredstva kojima se ljudi koriste u
proizvodnji, distribuciji 1 potros$nji proizvoda ili usluga. (Previsi¢, DoSen, Krupka,

2012:84)

Materijalna strana Zivota odnosi se na zivotni standard i stupanj gospodarskog i
ekonomskog razvoja. njome se moze odrediti kakva je potraznja, koli¢ina potraZnje,
kakva se kvaliteta ocekuje, te koje su mogucnosti potrosaca na odredenom trzistu. kao
primjer navesti ¢u SAD kao zemlja u kojoj je ,,vrijeme novac®, te se na takvom trziStu
trebaju nuditi proizvodi koji Stede vrijeme, poput tostera, mikrovalnih pecnica,
elektriénih etkica za zube i sli¢no. takoder potroda¢i zemalja kao $to je Svedska vise ée
traziti priklju¢ivanje na Internet nego $to ¢e to biti izrazeno u zemljama poput Indije, te

sliénih zemalja gdje veliki broj stanovnika nema niti elektricnu energiju.
3.2.Estetika
Boja se javlja kao vaZan estetski element, diferencira proizvod od konkurentskog te

podrzava identitet marke. Takoder, razli¢ite boje imaju u razli¢itim kulturama razli¢ito

znacenje, te je vrlo vazno da prilikom ulaska na odredeno trziSte istraziti koja boja je
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znacajna za koju kulturu, kako se ne bi povrijedili njihovi obicaji, te kako bi se ispunila

ocekivanja potrosaca.

U zapadnom svijetu bijela boja je boja mladosti i nevinosti, pa su tradicionalno
vjencanice bijele. U Aziji ta boja simbolizira tugu, pa je to boja kojom se izrazava zalost
za umrlom osobom. U zemljama Bliskog istoka ljubicasta boja moze oznacavati tugu,
zalost. U Kini i Japanu sivu boju povezuju sa jeftinim i neekskluzivnim proizvodima, dok
u SAD-u ta boja predstavlja visokokvalitetne i skupe proizvode. Kroz ove primjere vidi
se koliko je utjecaj kulture na kupovinu bitan, te koliko se detaljno mora istrazivati
pojedina trziSta, kulture kako bi se asortiman proizvoda prilagodilo upravo njihovim

zahtjevima, kulturi.

Takoder, kod takvih razlika ne isticu se samo boje, ve¢ veoma razliita znacenja u
razli¢itim kulturama imaju brojevi, mirisi, simboli. broj 4 nosi nesrecu u Japanu, dok u
zapadnjackoj kulturi to predstavlja broj 13. Glazba se takoder veoma razlikuje. dok ¢e
podloga za promotivne spotove u SAD-u imati npr. country glazbu, u Latinskoj Americi

¢e to biti samba.

Ukoliko se ne poznaje kultura u kojoj Zelimo ponuditi svoje proizvode, te se dogodi
pogresan izbor boja, simbola, glazbe, apela, to Cesto moze poslovni pothvat uciniti
neuspjeSnim. sve ovo govori koliko je bitna kultura kod kupovine, te koliko je bitno

prilagodavati se razlic¢itim proizvodac¢ima i njihovim obi¢ajima.

3.3.Religijai vjera

Religija ima vrlo vaznu ulogu u kulturi svakog naroda. Religijom su odredena vjerovanja,
shvacdanja, pogled na svijet, te je taj utjecaj zamjetan na svim podrucjima privatnog i
poslovnog Zivota. takoder, religija se ne smije zaboraviti pri marketinSkim aktivnostima,
kao ni pri kontaktiranju i poslovanju s ljudima koji pripadaju razli¢itim religijama,

odnosno kulturama. Vjerski praznici su takoder vrlo bitni u razli¢itim kulturama, te je
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bitno istraziti kako koja kultura obiljezava odredene praznike, kada je vrijeme darivanja

te kada u kojoj kulturi ponuditi odredene proizvode, popuste.

U SAD-u se u vrijeme Bozi¢a biljeze najbolji rezultati, ve¢inom nakon 10. prosinca, kada
se ostvaruje najvec¢i godisnji promet, dok se u Nizozemskoj ne dariva za Bozi¢, ve¢ 6.
prosinca. katolici petkom ne konzumiraju meso, ve¢ ribu. Hinduistima je zabranjeno jesti
govedinu, a muslimanima i zidovima svinjetinu. U islamskim zemljama zabranjen je
alkohol pa isto tako nije primjerena niti prodaja hrane s nazivom marke Jack Daniels, jer
se taj naziv povezuje s alkoholnim pi¢em. Zbog toga i proizvodi poput ke¢apa, majoneze
te marke nece biti prihvaceni. Hinduisti su veéinom vegetarijanci pa na njihovim

trziStima dobre izglede imaju mlijecni proizvodaci. (Previsi¢, Dosen, Krupka,2012:85)

U nekim zemljama religija u potpunosti odreduje ulogu Zene u drustvu. Zene mogu imati
ograni¢enu ulogu kao potroSaci, pa i ispitanici u istraZivanjima. Na primjer, u Saudijskoj
Arabiji medu Zenama se ne moze provesti kvalitativno istrazivanje za kozmeticke

proizvode, pa se umjesto njih angazira njihove supruge ili bracu.

Sve su ovo bitne razlike u kulturama diljem svijeta. Potrosaci i njihove navike i obicaji se
veoma razlikuju, te je to jo$ jedan dokaz koliko kultura moze utjecati na kupovinu i
koliko zapravo moze uciniti potroSace razli¢itima, pocevsi od boje, pa sve do mirisa,

simbola, religije, vjere.

Svi potrosaci s obzirom na kulturu kojoj pripadaju imaju svoje specificne potrebe, nacin
kupovine te odredene proizvode ili usluge koje preferiraju ili su zabranjeni, te to ¢ini vrlo
vazan element kod zauzimanja pozicije na odredenom trZistu i pridobivanja paznje samih

potrosaca.
3.4.Kulturne vrijednosti
Znacenje kulture bilo je mnogo manje naglaseno u vremenu kojem je medunarodna

trgovina bila slabo razvijena. Danas je veoma vazno poznavati vrijednosne sustave drugih
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kultura. Ako se poruke namijenjene jednoj kulturi prenose na drugu postoji opasnost za
tvrtke da ¢e biti pogresno shvacene ili da ¢e ta poruka biti u suprotnosti sa vrijednostima

druge kulture.

Vrijednosti su uvjerenja o tome $to je dobro i pozeljno. Obi¢no se smatraju naucenima, i
to jo$ u ranim fazama socijalizacije. Glavni prijenosnici kulturalnih vrijednosti su obitelj,
Skola i religijske ustanove. Vrijednosti usmjeravaju ponaSanje prema odredenim
normama, koje se odnose na ponaSanje u druStvu, za stolom i u drugim uobicajenim
situacijama. Neke od tradicionalnih vrijednosti jesu:

e materijalizam,

e individualizam,

e mladost,

e radna etika napredak,

e sloboda i aktivnost.

Materijalizam se ogleda u potrebi pribavljanja predmeta 1 bogatstva. Materijalizam moze
biti sredstvo za postizanje nekog cilja, na primjer u slu¢aju kupovine sigurnijeg
automobila zbog obiteljskih potreba, a moze i sam sebi biti svrha. to je slu¢aj kupovine

nakita ili umjetnickih predmeta.

Individualizam je jedna od Cestih vrijednosnih poluga promotivnih kampanja. U mnogim
drustvima je cjenjenija od konformiranja grupnim ciljevima, dok je u drugim kulturama
ipak cijenjen kolektivizam. Na primjer, osobe u zapadnoj kulturi ve¢inom su zaokupljene
nastojanjem da izgledom i ponasanjem djeluju mlade. tome je prilagodeno i oglasavanje
u kojem se zrele osobe nastoje prikazati kao mladolike, aktivne i vitalne. Takvim
vrijednostima prilagodena je i cijela kozmeticka industrija, kao i brojne teretane i
vjezbaonice. Medutim, u Aziji ne postoji takvo misljenje prema mladosti, ve¢ se mnogo

viSe cijeni starost, te se u oglaSavanju Cesto pojavljuju i starije osobe.
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Radna etika je jedna od tradicionalnih vrijednosti zapadnjackog nacina zivota, a jos§ je
viSe prisutna u isto¢njackim kulturama poput japanske. Oglasavanje prikazuje ovu

vrijednost kao nagradu samu po sebi ili kao instrument dolaZenja do nagrade.

Aktivnost odrazava pozeljnost fizickog kretanja, ali i ubrzanog ritma poslovnih
aktivnosti. donedavno ova vrijednost bila je znacajna samo uskom krugu zapadnjackih

drustava, no u novije vrijeme se sve vise kultura prikljucuje ovom trendu.

Sloboda i napredak su dvije gotovo univerzalne vrijednosti koje ne poznaju granice medu
kulturama. Sloboda odrazava ideale jednakosti 1 slobode izrazavanja za sve. U
marketingu podrazumijeva prava potrosaca da izaberu, budu obavijeSteni, imaju na
raspolaganju kvalitetne i sigurne proizvode. Napredak oznacava povjerenje u tehnologiju

1 poboljsanje uvjeta Zivota.

Kulturne vrijednosti se sastoje od zajedni¢kog pogleda na drustvo koji se ti¢e zeljenog
stanja 1 postojanja odgovaraju¢ih ekonomskih, socijalnih, religioznih i ostalih ponasanja.
Promjene kulturnih vrijednosti vode stvaranju marketinSkih moguénosti uspjesnog, ali 1

neuspjesnog nastupa na odredenom trzistu.

3.4.1. Drustvene institucije

Najznacajniji prijenosnici utjecaja kulturnih vrijednosti i socijalizacije su obitelj,
obrazovne ustanove, razne formalne 1 neformalne druStvene grupe, religija te mediji
masovne komunikacije. ,,Obrazovne institucije su opcenito predvodnici kulturnih
promjena i napretka. Obrazovanje utjeCe na sve aspekte kulture, od nematerijalnih 1
materijalnih vrijednosti stvorenih u nekom drustvu do potrosackog ponasanja.. (Mihi¢,
2010: 13)

Religija definira ideale 1 standarde zivljenja, Sto utjeCe na formiranje vrijednosti i

stavova, kako drustva tako i pojedinca. Televizija, Internet, Casopisi i drugi masovni
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mediji doprinose informiranju i izloZenosti drugim kulturnim vrijednostima te imaju

veliko znacenje za ujednacavanje vrijednosti, stavova, uvjerenja i ukusa potrosaca.

3.4.2. Povijest

Specificni povijesni dogadaji mogu imati i imaju utjecaj na tehnoloska postignuca,
socijalne institucije, kulturne vrijednosti te ponasanje potroSaca. Povijesni dogadaji
povezani s vojnim, politickim ili ekonomskim zbivanjima, Cesto utjeCu na ponaSanje

potro$aca, a odrazava se U obliku izbjegavanja kupovanja odredenih stranih proizvoda.

3.4.3. Geografija

Geografija koja u Sirem smislu ukljucuje klimu, topografiju, floru, faunu i mikrobiologiju
utjeCe na povijest, tehnologiju, ekonomiju te na izbor potrosaca i nacina njihova
razmiSljanja. Primjerice, sjeverna Europa zbog svog polozaja ima vrlo razvijenu
poljoprivredu, te su drzave poput Danske poznate po svinjskom mesu, mlije¢nim
proizvodima. Islandani, Norvezani poznati su posebice po ribljem ulovu i konzumaciji

ribe, za §to je znacajan upravo geografski poloZzaj.

Prostor Istarske Zupanije znaCajan je za Republiku Hrvatsku s obzirom da predstavlja
zapadna vrata prema europskim zemljama. Istra je po vecini svojih obiljeZja izuzetan
perspektivan prostor za buduéi razvoj 1 najvredniji dio nacionalnog teritorija. (Uravic,

Toncetti Hrvatin, 2009:5)

3.4.4. Tehnologija

Tehnologija omogucéava razvoj novih proizvoda i usluga koji ¢e postojece potrebe
zadovoljiti na novi, bolji i1 efektniji nacin, odnosno proizvoda koji ¢e zadovoljiti nove

potrebe uocene na trzistu te stimulirati pojavu novih potreba.
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3.4.5. Politicko pravni ¢imbenici

Politicko-pravni ¢imbenici uklju¢uju zakonodavstvo, vladine agencije i skupine koje
vr$e pritisak te utjeCu na pojedince ili razliCite organizacije, usmjeravaju njihovo
ponasanje, odnosno ograni¢avaju ga. U nekim zemljama drzava ima vlasniStvo nad
medijima putem kojih propagira odredene mjere i sadrzaje kako bi stvorila povoljno

javno mnijenje.

3.5.Medukulturalne razlike

Marketing koji se obra¢a vanjskim trziStima sve je vaznija sastavnica velikih
multinacionalnih tvrtki. Za proboj na strano trziSte potrebno je upoznati obiljezja kulture i
prilagoditi im se u marketinSkom smislu. Najmanje su cCetiri ¢imbenika koji utjecu na
oblikovanje marketinSke strategije na stranim trziStima:

e Vrijednosti i obicaji potroSaca

o Jezik

e Simboli

e FEkonomsko okruzje

Unato¢ procesu globalizacije, svijet jo§ uvijek ne pociva na istim vrijednostima. U
zapadnoj kulturi na cijeni su individualizam, mladost i postignuée, a drugdje su te
vrijednosti potisnute sa Strane, te su izrazeni kolektivizam, prihvacanje vlastitog misljenja
u drustvu, poStivanje zrele dobi. Tvrtke koje kulturalnim razlikama ne pridaju dovoljno

pozornosti ¢esto podbace zbog nerazumijevanja lokalnih obi¢aja i vrijednosti.

Naprimjer, tvrtka je pastu za zube u jugoisto¢noj Aziji oglasavala na isti na¢in kao kod
domacih potrosaca, prikazujuci je kao sredstvo koje ¢e pridonijeti bjelini zuba. Medutim,
zitelji okolnih zemalja obiCavali su Zvakati sjemenke betela kako bi zube ucinili

tamnijima, $to je u njihovim krajevima bio pokazatelj drustvenog prestiza.
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Uloga jezika je u potroSackom zivotu Cesto zanemarivana, $to nije dobro za tvrtke jer
jezik je sredstvo prenosenja obi¢aja i vjerovanja svojstvenih kulturi. Mnogi nesporazumi
mogu nastati upravo zbog nedovoljnog obaziranja na jezicne i dijalektalne osobitosti.
Primjerice, General Motors je otkrio kako marku automobila Nova mora u Spanjolskoj

zamijeniti zato jer to u izravnom prijevodu znaci ,,ne ide*.

Simboli takoder veoma utjeCu na kupovno ponaSanje. Medu najvaznijim simbolima
svakako su boje. U vecini zapadnih zemalja ruzicasta boja vezuje se uz zenski spol ili,
ako su u pitanju muskarci, uz homoseksualce. Medutim, 1 neki domac¢i marketinski
stru¢njaci podcijenili su taj simbol te su u jednom pivskom oglasu protagonista odjenuli u
ruzicastu kosulju. U veéini muskih fokus grupa javila se pomisao na homoseksualizam,

§to je nepovoljno za buducu prodaju tog proizvoda.

Ekonomsko okruZzje obuhvaca Zivotni standard, infrastrukturu i gospodarsku politiku. Na
razvijenim trziStima potroSaci posjeduju telefone i televizore dok je u nerazvijenim
zemljama to mnogo rjeda pojava, znaci da se u tim zemljama nece provoditi neka
telefonska istrazivanja. Takoder, neki proizvodi nece opstati na trziStu na kojemu
nedostaju minimalni infrastrukturni kapaciteti za njegovu distribuciju. Primjerice,

smrznuta hrana nece opstati na trziStu gdje nedostaju hladnjace 1 brzi prometni pravci.
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4. ETIKA POTROSACA U KROS-KULTURNOM OKRUZENJU

U danasnjem globalnom svijetu etika je postala nezamjenjiv dio poslovne prakse i
preduvjet ostvarenja uspjesnosti poslovanja ne samo u kratkom ve¢ i u dugom roku.
Poslovna etika dobiva strateSko znacCenje jer u organizaciji stvara sustav upravljanja
utemeljen na eti¢kim principima koji omogucuje organizaciji da kvalitetno odgovori na
zahtjeve svih interesnih skupina — kupaca, zaposlenih, dionicara, ali i onih interesnih
skupina koje su indirektno vezane uz organizaciju — drustvenu zajednicu i okolis,
odnosno drustvo u cjelini. Uspjes$ne ¢e biti upravo one organizacije koje ne odvajaju
eticnost od profitabilnosti ve¢ ih uspjesno uskladuju u svom poslovanju. Vaznost
poslovne etike daje i donosenje eti¢ne odluke, takoder su od velike vaznosti elementi koji
utjecu na eti¢no odlucivanje te kako organizacije danas nastoje ukomponirati poslovnu
etiku u svoj sustav poslovanja, preko uspostave etickih kodeksa do aktivnog drusStveno

odgovornog ponasanja.

Naime u danasnjem globalnom svijetu etika je postala nezamjenjiv dio poslovne prakse i

preduvjet ostvarenja uspjesnosti poslovanja ne samo u kratkom ve¢ i u dugom roku.

Eticke vrijednosti 1 pitanja moralnih nacela u svim segmentima Zivota potroSaca privlace
paznju izazivajuci Cesto razli€ite stavove u kupovnim odlukama. PotroSaci uce iz vlastite
kulture te razli¢ite kulturne vrijednosti ukljucuju razlicita eti¢ka vjerovanja koje mogu
snazno utjecati na ponasanje potrosaca u kupovini. Etika obuhvaca sve aspekte Zivota, pa
tako 1 kupovna ponaSanja potroSaca. Primjerice, kada americki potrosac razbije proizvod
u trgovini, po zavrSetku kupovine ¢e obavijestiti blagajnika o navedenom incidentu, dok
¢e turski potroSa¢ odmah pokusati rjesiti taj problem zbog straha ili nesigurnosti , te ako
odmah ne dobije pomo¢, napustiti ¢e trgovinu bez obavljene kupovine. Na taj nacin
dokazana je znacajna nesigurnost prilikom donosSenja ispravne eticke odluke u kupovini
kod turskih potroSaca u odnosu na americke.Takoder, postoje istrazivacka saznanja koja
govore kako stariji potro$aci su skloniji etickom kupovnom ponaSanju, te kako su
potrosaci sa veéim stupnjem obrazovanja skloniji donositi kupovne odluke na temelju
etickih vjerovanja. MoZe se zakljuciti kako su razlicita eti¢ka vjerovanja u kupovini
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ponasanja potroSaca rezultat kulturne diferencijacije izmedu zemalja te eventualno

ignoriranje moze dovesti do konflikata izmedu potrosaca i prodavaca.

4.1.Kulturne razlike u kupovini maslinovog ulja

Kulturne razlike postoje u kupovini svih proizvoda, medutim u ovom dijelu je odabrana
maslina iz razloga §to je njezin proizvod rasprostranjen po cijelom svijetu a posebice u
Europskoj Uniji. Plod masline ima konstantan sastav koji sacinjavaju kozica, mesnati dio
koji sadrzi oko 70 posto ulja, te drvenastu kosticu iz koje se dobiva 30 posto ulja.Ulje se
pocinje stvarati s nastavkom sazrijevanja ploda, te dostize najvecu koli¢inu u trenutku
kada maslina dostigne svoju najintenzivniju boju. Najbolje je ekstra djevicansko ulje ili
prvo maslinovo ulje, koje se dobiva prvim presanjem sirovine. Ono sadrzi najveéi dio
ekstraktivnih  tvari i tamnozelene je boje. Kiselost ulja je do 0,8%, $to oznacava
najkvalitetniji tip maslinova ulja. Djevi¢ansko maslinovo ulje dobiveno je na jednak
nacin kao i ekstra djevi¢ansko, ali ima manje nedostatke u aromi. Zbog slabije kvalitete
maslina i loSijih klimatskih uvjeta kiselost ulja je vece od 0,8%. Najslabije kvalitete je
rafinirano maslinovo ulje, a dodatkom malih koli¢ina (ekstra) djevicanskog ulja
poboljSava se aroma i1 boja. Kiselost tog ulja je do 5%.Maslinovo ulje najvazniji je izvor
masnoc¢a mediteranske prehrane, koja obiluje biljnom hranom 1 umjerenim koli¢inama
namirnica Zivotinjskog podrijetla. Mnogobrojne smjernice pravilne prehrane sli¢ne su
mediteranskoj prehrani i predstavljaju preduvjet za zdravi nacin Zivota.

(Gourment, Gurmanski dozivljaj masline,  http://www.gourmet.com/hr/gurmanski-

dozivljaji/istarska-maslinova-ulja/abc-maslinovog-ulja/maslinik-i-masline 19.02.2015)

U ovom dijelu rada cilj je usporediti konzumaciju jednog konkretnog proizvoda kod
razli¢itih kultura. Radi se o maslinovom ulju, koje je jedno od rijetkih ulja u ljudskoj
prehrani koje se dobiva jednostavnim cijedenjem voénog ploda. Maslinovo ulje jedno je

od najbitnijih i najcijenjenijih gastronomskih proizvoda.
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Tablica 1. Konzumacija maslinovog ulja u Europi

DRZAVA KONZUMACIJA PO | KONZUMACIJA 2011/2012
STANOVNIKU (kg) (1000t)
Grceka 17,9 202,6
Spanjolska 12,6 580,1
Italija 10,9 660
Cipar 7,5 6,3
Portugal 7,4 78
Luxemburg 2,7 1,4
Francuska 1,7 111,2
Malta 1,7 0,7
Belgija 1,2 13,4
Irska 11 4,8
Ostale 11,1 190

Izvor: Maslinovo ulje u svijetu http://www.oliveoiltimes.com/olive-oil-basics/greeks-

leading-olive-oil- guzzlers/35304 (IOC and statements of EM within the 10C and

Eurostat balances) 17.2.2015

Kao $to je vidljivo najveéi proizvodaéi i potroda¢i su Gréka, Spanjoslka, Italija, Cipar i

Portugal a zatim sve ostale zemlje. Posebno veliku konzumaciji imaju Spanjoslka i Italija

iako je Gr¢ka oduvijek najveci izvoznik i proizvoda¢ maslinova ulja.
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Graf 1. Konzumacija po stanovniku
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Izvor: izrada autorice prema

Maslinovo ulje u svijetu http://www.oliveoiltimes.com/olive-oil-basics/greeks-leading-
olive-oil- guzzlers/35304 (IOC and statements of EM within the IOC and Eurostat
balances) 17.2.2015

4.2 Hrvatska

Znacaj maslinovog ulja za Hrvatsku ili dijelove Hrvatske nije upitan, medutim uz bogatu
tradiciju i povijest, da li Hrvatska i hrvatski potrosaci imaju dovoljno razvijenu svijest o
maslinovom ulju? Tako su Hrvati ve¢im dijelom prema mentalitetu, kulturi, nacinu
zivljenja 1 prehrani bliski stanovnicima Mediterana jo$§ uvijek su skromni potroSaci
maslinovog ulja. Dok Gréka i Italija po glavi stanovnika troSe godisnje i do 20 litara,

Hrvati su jo$ uvijek na dvije litre. U nasem je priobalju prije jednog stoljeca bilo 15
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milijuna maslinovih stabala, dok ih danas ima tek oko 4,5 milijuna $to moze biti razlog

nerada, nebrige te neznanju o velikoj vrijednosti maslina.

Osim za razne vrste jela, jo$ u proslosti stari Grei i Rimljani upotrebljavali su maslinovo
ulje u zdravstvu, gdje se i danas uvelike Kkoristi, kao i u kozmetici.U svijetu je udio
konzumacije maslinova ulja u ukupnim masno¢ama koje ¢ovjeCanstvo koristi u svojoj
prehrani na razini manjoj od 3%. To je podatak koji s jedne strane govori 0 ogromnom
potencijalu, razvojnim Sansama i mogucnostima Istre i Hrvatske da u buducénosti taj
negativan trend preokrene u korist dobrobiti ¢ovjeCanstva, pa makar svoj uspjeh mjerili
samo na regionalnoj ili nacionalnoj razini. Prema podacima DZS RH ima oko 3,5 min.
stabala maslina , prosjec¢na proizvodnja od oko 17.000 do 36.600 tona ploda i od 12.000 —
60.000 hl ulja, prosjecan prinos po stablu 3,4 — 11,6 kg ploda, potrosnja per capita 0ko 2
l.

Graf 2. Ucestalost koriStenja maslinova ulja po ku¢anstvima

Jednom mjeseéno
Rijede od jednom mjeseéno u 1,30%
Nekolike putamjesetne u 4,50%

W Uiestalost koristenjaulja

Jednom tjedno ] 10,00%%

Nekoliko puta tjedne | | 40,60%
Svaki dan | | 42,60%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

Izvor: Strateska analiza 1 mogu¢nost industrije maslinarstva u Hrvatskoj
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Graf 3. Potros$nja maslinova ulja po kué¢anstvima
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Izvor: Strateska analiza 1 moguénost industrije maslinarstva u Hrvatskoj

Kolike su razlike medu kulturama, te koliko to moze utjecati na kupovinu odredenog
proizvoda moze se uociti i unutar granica Hrvatske. Stanovnici Istre, Dalmacije, dakle
mediteranska kultura gotovo ne moZe zamisliti pripremu odredenih jela bez dodatka
maslinovog ulja, te je na tim podruc¢jima svijest potroSaca o tom proizvodu velika, za
razliku od Slavonskog podrué¢ja. Stanovnici Slavonije Cesto i ne znaju prepoznati razliku
medu tim uljima, te ih za pripremu jela gotovo 1 ne koriste. Ve¢ se tu moze primijetiti

utjecaj kulture te razlike medu potrosacima.

4.3.Francuska

Francuska je srce Europe, pozornica znacajnih povijesnih i kulturnih dogadanja, te dom
prelijepih vila, kucéa i apartmana. Ve¢ stolje¢ima plijeni pozornost bogatom kulturom,
povijesnom baStinom, vrhunskom kuhinjom, vinima, te jedinstvenim krajolicima 1

gradovima.

Danas, Francuska proizvodi oko 5.000 tona maslinovog ulja svake godine, od kojih je

gotovo 90% ekstra djevicansko maslinovo ulje. Francuska broji oko 30 000 maslina koje
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se nalaze u 12 regija. Velik dio proizvodnje francuskog maslinovog ulja je u blizini
sredozemnog mora. Veliki dio proizvodnje temelji se na malim proizvoda¢ima, i
kontroliranim oznakama. Cijene maslinova ulja u francuskoj vise su od maslinovog ulja u
drugim zemljama a to je dijelom zbog Cinjenice da su potrebne izmedu 5 i 7 kilograma
maslina da bi se dobila samo jedna litra maslinova ulja. Cijena je oko 5,5 eura po
komadu. Prema podacima Vladina odrganizacije FranceAgriMer, maslinovo ulje je drugo
ulje nakon suncokretovog koje se najvise konzumira u Francuskoj. Oko 43% prodaje ulja
odnosi se na maslinovo ulje. Francuska potrosnja maslinovog ulja procjenjuje se na oko
105 000 tona. U 2011. godini uvoz je dosao u na 106 000 tona, $to je viSe od 116 milijuna
litara. Svaka osoba u Francuskoj potrosi u prosjeku 5,2L ulja godis$nje, od cega je

rafinirano maslinovo ulje oko 29,2%, 35,6% djevicansko maslinovo ulje a suncokretovo
35,2%

Graf 4.Konzumacija ulja u Francuskoj

B Rafinirano maslinovo ulje
® Djevic¢ansko maslinovo ulje

¥ Suncokretovo ulje

Izvor: izrada autorice prema

Maslinovo ulje, http://www.oliveoiltimes.com/olive-oil-business/europe/increase-virgin-

olive-oil-consumption-spain/39513 18.2.2015
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4.4.Spanjolska

Spanjolska je zemlja duge tradicije i slavne i duge proslosti. Kompleksan etni¢ki i
kulturoloski sastav odrazava burnu povijest koja je pocela s Feni¢anima, Grcima i
Kartazanima, koji su naselili obalna podrucja. Kasnije su ih zaposjeli Rimljani i Mauri,
utemeljitelji tradicionalne Spanjolske kuhinje, koja je puni oblik pocela dobivati
pronalaskom i uvozom krumpira, rajcica, paprike, graha, ¢okolade, vanilije i ostalih

zacina.

Spanjolsku kuhinju &ine razli¢ite vrste jela zbog razlika u geografiji, kulturi i klimi. Na
nju je veliki utjecaj imala raznolikost morske hrane iz koje okruzuju tu zemlju.
Spanjolska kuhinja se moZe svesti kao jedna od mediteranskih kuhinja, jer se konzumira
velika koli¢ina maslinovog ulja. Uzgoj maslina i proizvodnja maslinovog ulja ima
duboke korijene u povijesti Spanjolske . Maslina,simbol mira, ve¢ 6000 godina raste u

Spanjolskoj.

Svaka osoba u Spanjolskoj potrosi u prosjeku 13,56 litara jestivog ulja, od ega je 5,22
litara je rafiniranog maslinovog ulja i 4,09 litara je djevi¢ansko maslinovo ulje . To ¢ini
ukupno 9,31 litara maslinovog ulja po glavi i dodaje do gotovo 423 milijuna litara na
godinu. Rafinirano maslinovo ulje konzumira oko 38,5% kuc¢a, 38,9% konzumira

djevicansko maslinovo ulje dok 22,6% suncokretovo ulje.
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Graf 5. Konzumacija ulja u Spanjolskoj
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Izvor: izrada autorice prema

Maslinovo ulje, http://www.oliveoiltimes.com/olive-oil-business/europe/increase-virgin-

olive-oil-consumption-spain/39513 18.2.2015

Vecina maslinovog ulja ¢ak 92,1% kupuje se u supermarketima. Najvise ulja kupuje se u
Gliciji, na Kanarskim otocima, Asturiasu a najveca potrosnja je u gradovima s vise od
100.000 stanovnika u tj. u regijama Andaluzije , Madrid , Cantabria i Baskiji i medu

kucanstvima sa djecom te starijim osobama.

4.5.Grcka

Grcka je jedna od drzava u jugoisto¢noj Europi na obalama triju mora. Danas je jedna od
najvaznijih turistickih destinacija svijeta. Gr¢ka je zemlja poluotoka i oto¢nih lanaca $to

su nastali iz usporedenih nizova planina koje je preplavilo Sredozemno more. Obala je

duboko razvedena zaljevima i rukavima.
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Grcka posvecuje Sezdeset posto svog poljoprivrednog zemljista maslinarstvu. Grcka je
takoder svjetski lider u proizvodnji crnih maslina i proizvodi najvise sorti maslina od bilo
koje druge zemlje. Grcka je treci najveéi proizvoda¢ maslinovog ulja na svijetu. S vise od
160 milijuna stabala, zemlja ima vise od 350 tisuc¢a tona maslinovog ulja godisnje (od
cega 82 posto je ekstra djevicansko maslinovo ulje). Vecéina maslinovog ulja

proizvedenog u Grékoj je ekstra djevicansko.

Grc¢ka je vodeca u potrosnji maslinovog ulja po glavi stanovnika , a svaka osoba trosi
skoro 18kg godisnje , prema podacima Europske komisije .U tablici per capita potrosnje
maslinovog ulja u Europskoj uniji, Grcka je na vrhu. Grei su postavili svjetski primjer , s
prosjekom od vise od 24 litara po osobi godiSnje. Svaka osoba potrosi u prosjeku 20

litara djevicanskog maslinovog ulja po osobi te 4 litre rafiniranog maslinovog ulja.

Graf 6. Konzumacija ulja u Grékoj
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Izvor: izrada autorice prema

Maslinovo ulje, http://www.oliveoiltimes.com/olive-oil-business/europe/increase-virgin-

olive-oil-consumption-spain/39513 19.2.2015
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Grcka kao veliki proizvoda¢ maslinovog ulja jedna je od onih koji se zapravo maslinovim
uljem pogotovo ekstra djevicanskim moze ponositi, posebice iz razloga jer u svijetu je
najpoznatije grcko ekstra djeviCansko maslinovo ulje. Najveéi dio ulja prodaje se u

supermarketima ili po domacim poljoprivrednim gospodarstvima.
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5. ZAKLJUCAK

Potrosa¢ je vazna komponenta marketinga. Za definiranje marketinske strategije za
odredeni proizvod kao i nacin izgleda, oglaSavanja i mjesta prodaje proizvoda veoma je
vazno otkrivati te istrazivati potrebe, zelje, karakteristike, ponasanje, stil Zivota i proces
odlucivanja o kupovini potroSaca. Analiza ponasanja obuhvaca istrazivanje o tome tko 1
Sto kupuje, kada i po kojoj cijeni, gdje i koliko Cesto, te pod kojim uvjetima. Svaka
kupovina za marketing je veoma vazna, te detaljna analiza istoga pruza u uvid i
moguénost da se otkrije to¢no na kakav na¢in i §to voli to¢no svaki potrosag. Covjekove
potrebe i1 Zelje se sa godinama mijenjaju te je sukladno tome potrebno pratiti njihove
kupovne navike. Istrazivanje ponasanja potroSaca ima Siroku drustvenu korist, premda se
na prvi pogled ¢ini da je ova disciplina najces¢e primjenjivana u tvrtkama koje su na
trziStu. PotroSacevi zahtjevi su polaziste poslovne politike svake tvrtke i da bi ona mogla
svoje proizvode razmjeniti na trziStu mora razumijeti 1 predvidjeti potrosaceve Zelje 1

potrebe.

Ponasanje potroSaca uvjetovano je raznim ¢imbenicima i u raznim Zivotnim ulogama.
Iako su novac i financijski polozaj zapravo najvazniji element kupnje, mnogi su drugi
¢imbenici koji utjeCu na kupnju odredenih proizvoda 1 usluga. PonaSanje moze biti
odredeno godinama, financijama, zivotnim stilom, demografskim obiljezjima, religijom,
vrijednostima, Kkulturom i drugim elementima. Niz ¢imbenika utjeCe poticajno ili

ogranic¢avajuce na kupca.

Ponudaci na trzi$tu ne smiju nikada podcijeniti utjecaj kulture i kulturnih vrijednosti na
kupovinu i na potroSace. Na svim podru¢jima kultura je znacajna i drugacija je od naroda
do naroda. Kultura uvelike utjece na nacin kupnje. Kao posebno vazan ¢imbenik u smjeru
ponasanja potrosaca javlja se i kultura hrane i prehrane. Iz toga razloga u ovom radu se
pisalo o utjecaju kulture na kupovinu maslinova ulja. Maslinovo ulje je proizvod koji se
koristi svugdje u svijetu a posebice u zemljama Europe, ono je proizvod koji uvelike
ovisi 0 podneblju, podrucju, religiji i kulturi jedenja te iz toga razloga razli¢it je od
zemlje do zemlje.
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Kroz rad su usporedene zemlje koje najviSe konzumiraju maslinovo ulje tj. Italija,
Francuska, Spanjolska, Gréka te Hrvatska. Vidljivo je da zemlje sa najveéom
konzumacijom su mediteranske zemlje koje upravo svoj rast i razvoj u tom smjeru mogu
zahvaliti geografskom polozaju i plodnim ravnicama. Usporeduju¢i navedene zemlje
moze se re¢i da Grcka vodi i da je potrosnja njezinih stanovnika daleko iznad prosjeka
svih zemalja, dok je od svih zemalja na zadnjem mjestu Hrvatska, koja ipak iz godine u
godinu sve se vise probija na trziSta gdje je maslinovo ulje veoma znacajno i bitno, a isto

tako u skladu sa kulturom sve ve¢i broj stanovnika kupuje 1 uziva u maslinovom ulju.
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