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1. UvOD

Podrucje ponasanja kupaca je vrlo kompleksno i Siroko. PonaSanje kupaca pod utjecajem
kulture rezultat je tradicionalnih vrijednosti i suvremenih zbivanja. Svaki kupac je jedinstven,
a ta se posebnost ogleda u ponaSanju, procesu kupnje i potrosnje.

Kupac je osnova marketinga, a jedna od najvaznijih funkcija marketinga je stalno pracenje
karakteristika i potreba kupaca, te svih ¢imbenika koji djeluju na njegovo ponaSanje.
Marketinski koncept tvrdi kako je poznavanje i zadovoljavanje Zelja i potreba potrosaca od
klju¢ne vaznosti za uspjeh u poslovanju. Nekoliko je bitnih ¢imbenika koji utjecu na odluke u

kupnji, a to su kulturni, druStveni i osobni ¢imbenici, te psiholoski procesi kupaca.

Kultura u velikoj mjeri utjeCe na ponaSanje kupaca, ona oblikuje kupceve interese, zelje i
motive, emitira vrijednosti, vjerovanja, simbole, prihvaéene norme, rituale, nacine ponasanja
u datim situacijama 1 sli¢no. Kultura je dinamicka kategorija, jer se mijenja kroz vrijeme i
razli¢ite dogadaje. Ona nalaze §to je prihvatljivo, a §to nije u odredenoj zajednici. Pojedinac je
aktivni promatra¢ koji procesom socijalizacije prima komponente kulture, utjeCe na promjene
kulturnih vrijednosti, te svojim svjesnim djelovanjem postaje osnovni pokreta¢ promjena

tradicionalnih elemenata kulture.

Svaka kultura ima svoje specificnosti i stoga se ne moze dati jedan univerzalan model
poslovnog ponasanja, odnosno svaka se kultura posebno mora istraziti. Sto se bolje spozna
koliki je utjecaj pojedinih ¢imbenika na ponaSanje kupaca, moci ¢e se brZze i1 djelotvornije
prilagoditi njihovim potrebama i ponaSanju. Specificnosti kulture kao odrednice ponasanja
pojedinaca, ali i grupnog ponaSanja su: kultura je stvorena, prenosi se, zajednicka je za
pripadnike odredenog druStva, kulture su sli¢ne ali ipak razli¢ite, kultura je trajna 1 ona

nagraduje, prilagodljiva je kategorija, organizirana je i integrirana, te propisuje ponasanje.

Proucavanje ponasanja kupaca je vrlo tezak zadatak jer se osobnost kupca mijenja iz dana u
dan, kupac stalno stvara nove stavove i misSljenja o istim proizvodima. U nastavku rada nesto
vise ¢u re¢i o ponaSanju kupaca, kulturnim ¢imbenicima, $to je kultura i1 koliki je njen utjecaj

na ponasanje kupaca.



1.1. Tema rada i ciljevi istraZivanja

Tema ovog zavrsnog rada je ,,Ponasanje kupaca i kultura®“. S obzirom da su podrucja
ekonomije, psihologije i sociologije meni najzanimljivija podrucja istrazivanja, ova tema ih
sve obuhvaca. Tema se odnosi na kulturnu dimenziju ekonomskih pojava, kao 1 ulogu kulture
u svakodnevnom zivotu. Kultura je dio druStvenih ¢imbenika i jedan od najvaznijih ¢imbenika
pri svakodnevnoj potrosnji. Svrha ovog rada je shvacanje vaznosti kulture i njenog utjecaja na
kupce, odnosno potrosace. Cilj rada je ukazati na vaznost kulturnih razlika u smislu njihova
utjecaja na ponaSanje kupaca. Potciljevi rada su: definiranje ponaSanja kupaca, opis
¢imbenika utjecaja na ponasanje kupaca, nakon opisa svih triju ¢cimbenika posebnu paznju ¢u
posvetiti kulturi kao dijelu drustvenih ¢imbenika i njezinom utjecaju na ponasanje kupaca.
Utjecaj kulture ¢u detaljno objasniti kroz li¢nost pojedinca, kroz utjecaje tehnlogije i velikog

broja supkultura.

1.2. Kompozicija rada

Izuzevsi uvod, zakljucak i literaturu, rad se sastoji od Cetiri dijela. Prvi dio odnosi se na
ponaSanje kupaca, njihovo definiranje i glavna obiljeZja, te proces donoSenja odluke o
kupovini, ¢ime bih napravila temelj za bolje razumijevanje teme. Drugi dio se odnosi na
¢imbenike koji utje¢u na ponaSanje potrosaca, a oni su: osobni ¢imbenici, drustveni ¢cimbenici
I psiholoski procesi, u kojem ¢u navesti podjele svakoga od njih. U tre¢em dijelu rada ¢u
pobliZe opisati kulturu, koja je dio drusStvenih ¢imbenika, ¢ime ¢u napraviti uvod u slijedece,
ujedno 1 najvaznije poglavlje rada, a to je utjecaj kulture na ponaSanje kupaca. Tu ¢u opisati
kulturu 1 li¢nost pojedinca, upoznati Citatelja s utjecajem tehnologije na ponaSanje kupaca,
utjecajem brojnih supkultura na ponaSanje kupaca, kulturnim promjenama, opisati

kroskulturalnu analizu, te utjecaj kulture u poslovnom okruzenju.

1.3. Znanstveno-istrazivacke metode koriStene u radu

Kako bih §to bolje obradila odabranu temu, posvetila sam se istrazivanju strucne literature.
Metodologiju rada temeljila sam na dokazivanju, komparaciji i kompilaciji. Unutar metode
dokazivanja podrazumijeva se induktivnost, deduktivnost, analiza i sineteza pojmova,
zakljucaka 1 zakonitosti. Metodu komparacije sam koristila za utvrdivanje 1 naglaSavanje

slicnosti. Metoda kompilacije je vidljiva iz vidljivih fusnota.
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2. PONASANJE KUPACA

Govoreci o ponasanju kupaca, odnosno potrosaca, vazno je prije svega razluciti tko je zapravo
potrosac i koja su temeljna obiljezja ponaSanja potrosaca, odnosno kupaca. Autorica Tanja
Kesi¢ navodi citat Theodorea Levitta, po kojemu marketinska koncepcija objedinjuje “stav
da industrija predstavlja proces zadovoljenja potreba potroSaca, a ne proces proizvodnje
roba”. Ponasanje potroSaca je nekontrolirana komponenta, ali se na neke elemente moze

utjecati, kao na stavove, navike i preferencije potrosaca.
2.1. Definiranje ponasanja kupaca

Ponasanje potrosaca je relativno mladi znanstveni predmet unutar znanstvenoga ogranka
marketinga koji zahtjeva neprekidno pracenje ponasanja potrosaca u njihovoj interakciji s
okolinom. Proucavanje ponaSanja potrosaca potjece iz Sezdesetih godina proslog stoljeéa, no
to podrucje jo$ uvijek nije dovoljno istrazeno. Ako se uzmu u obzir lokalne odlike pojedinih
potroSaca, te specifican odnos prema odredenim proizvodima pojedinih skupina potrosaca,
tada postaje jasno kako ponasanje potroSaca ima Sirok spektar problema za znanstveno
istrazivanje.

Definicija ponasanja potroSaca Ameri¢kog marketin§kog instituta (AMA), koju navodi
autorica Kesi¢, jedna je od istaknutijin definicija, a definira “ponasanje potroSaca kao
dinamicku interakciju spoznaje 1 ¢cimbenika okruzja, koji rezultiraju u ponasanju 1 razmjeni
aspekata Zivota potroSaca”. Ova definicija ukljucuje sve aspekte psiholoskog, drustvenog i
ponasajuceg aspekta potrosaca povezujudi ih s vanjskim reakcijama koje se manifestiraju u
ponaSanju potroSaca. Kesi¢ takoder navodi kako ponaSanje potroSaca predstavlja proces
pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice, te ukljucuje i
poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasanje. Pod
potroSackom jedinicom smatra se pojedinac ili obitelj (kuc¢anstvo) koje donosi odluku u

procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i usluga.

Definicija ponasanja kupaca upucuje na zakljucak da je rije¢ o procesu. Mogu se izdvojiti tri
faze: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja, a u okviru svake postoji jo$ niz potfaza

koje ¢ine cjelinu ponaSanja kupaca.

PonaSanje potroSaca ukljucuje istrazivanje ,,Sto“ ljudi kupuju, ,,zasto®, ,kako* i1 ,gdje*

kupuju, ,.kada* i kako ,,Cesto* kupuju proizvode ili usluge. PotroSa¢ moze biti: stvarni i

1 Theodore Levitt (1925.-2006.), ameri¢ki ekonomist i profesor, najpoznatiji po populariziranju
termina “globalizacija”


https://hr.wikipedia.org/wiki/Globalizacija

potencijalni, racionalni 1 emocionalni, poznati 1 nepoznati, veliki 1 mali, domaci i strani, te

stalni, povremeni i slucajni.

U procesu kupnje potrosa¢ moze imati ulogu: korisnika, platitelja i/ili kupca. Na odabir
proizvoda veoma utjeCu ekonomske okolnosti u kojima se svaki pojedinac nalazi.
“Ekonomske okolnosti u kojima se neka osoba nalazi sastoji se od njihova ,,potro$nog*
prihoda (visina, stabilnost, vremenski trenutak), uStedevine, imetka (ukljucujuéi i postotak
koji je likvidan), dugova, posudbene mo¢i, i stava prema potrosnji u odnosu na $tednju‘?.
Svaki potrosac u procesu donoSenja odluke o kupovini raspolaze sa tri resursa: vremenom,
procesiranjem informacija i novcem. Kljucan faktor u promatranju potrosaca jesu njihove
zelje i potrebe, te kako ih zadovoljiti. Zadovoljenje potreba i Zelja se odvija kroz proces u
kojemu se razlikuje vise faza, a one su: faza utvrdivanja motiva, faza utvrdivanja ciljeva, te na

kraju zadovoljenje Zelja i potreba®.

2.2. Temeljna obiljeZja ponasanja kupaca

Tanja Kesi¢ navodi pet osnovnih nacela od kojih polaze marketinki stru¢njaci pri
proucavanju ponasanja kupaca, a oni su:

e Kupac je suveren. Ovo nacelo podrzava zakljucke teorije i prakse da se kupcem ne
moze manipulirati, samo mu se moze prilagodavati. Potrosa¢ ne smije biti potcijenjen,
manipuliran, niti shva¢en kao netko tko ne razumije proces potrosnje. Potrosaci
cijeloga svijeta su sve informiraniji i obrazovaniji, te na temelju golemoga broja
informacija 1 vlastitoga rasudivanja odabiru ono Sto je uskladeno s njihovim
namjerama i ciljevima.

e Motivi ponasanja kupaca mogu se identificirati. Identifikacija motivacije potrosaca je
primarni cilj marketinga 1 discipline ponaSanja potroSaca. Istrazivanja su pokazala da
se ponasanje kupaca, iako se ne moze predvidjeti, moze bolje razumjeti uz pomoc
istrazivanja (pitanje ,,zasto* postaje temeljno pitanje u ponasanju potroSaca).

e Na ponasanje kupaca moze se utjecati. lako je suvremeni potrosa¢ suveren,
marketinski stru¢njaci mogu utjecati na njega tako Sto ¢e prilagoditi elemente

marketin§koga miksa njegovim potrebama; uspjeh se postize ako potrebe postoje ili

2 Kotler, P. (2002.): Upravljanje marketingom, Mate, Osijek, str. 179
3 Grbac B., Meler M (2007.).: Marketinko planiranje: preduvjet uspje$nog razvoja, str. 9



ako su one latentne i proizvoda¢ ih pokrene proizvodom koji potrosac¢i svjesno ili
podsvjesno trebaju.

e Utjecaji na kupca trebaju biti druStveno prihvatljivi. Sredstvo utjecaja na kupca su
oglasi koji utje¢u na zadovoljenje potreba i zelja kupaca, koji bi trebali biti osmisljeni
prema standardima dobrog ukusa, morala i etike, te bi trebali Siriti kulturu i povecavati
proizvodnju, te time i op¢éu dobrobit cijeloga drustva. Klju¢ drustvene prihvatljivosti
razli¢itih marketinskih utjecaja na potrosaca sloboda je izbora i konzumiranja
proizvoda, usluga ili ideja.

e PonaSanje kupaca je dinamicCan proces. Pojedinac, grupe s kojima je u stalnoj
interakciji 1 drustvo u trajnom su procesu promjene, a za marketinsku strategiju to
zna¢i da se jednom stvorena strategija ne moze poopcéavati za razli¢ite supkulture,
proizvode, trzista i industrije, jer strategije koje vrijede danas vjerojatno neée vrijediti
za nekoliko godina. Na ponasanje kupaca utjecu i novi trendovi u ponasanju ljudi,
tehnoloski pronalasci, kroskulturni transfer ponasanja i sl. Sve ukazuje na veliku
dinamiku kako na strani potraznje, tako i sa aspekta ponude, pri ¢emu strategije
marketinga zahtijevaju stalno prilagodavanje, redizajn i mijenjanje. Stoga bi
marketinski struénjaci trebali pazljivo pratiti sve promjene okruzja i potrosaca koje ¢e
rezultirati promjenama ponasanja njegova ciljnog segmenta.*

Ciljevi proucavanja ponasanja kupaca su razumijevanje i predvidanje ponaSanja kupaca, kako

bi doslo do §to ve¢eg zadovoljenja potreba kupaca.

2.3. Proces donoSenja odluke o kupovini

Proces donoSenja odluke o kupovini predstavlja niz utjecaja i odluka koje rezultiraju Zeljenom
akcijom. Da bi se proces donoSenja odluke u stvarnosti pribliZio pojedincu, stvoreni su modeli
ponaSanja kupaca Ciji je cilj bio pokazati ¢imbenike koje utjeu na donoSenje odluke o
kupovini 1 njihovu medusobnu povezanost. Slozeni modeli razlikuju se po tome odnose li se

na prvu ili na rutinsku kupovinu.

Standardne faze procesa odluke o kupnji sastoje se od spoznaje problema, traZenja

informacija i vrednovanja alternativa, odluke o kupnji, te ponasanja nakon kupnje. Kupac kod

4Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 3
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proizvoda male ukljucenosti ne prolazi kroz sve faze, dok kod proizvoda visoke ukljucenosti
prolazi.

Spoznaja problema zapocinje kada kupac spozna problem ili potrebu, unutarnjim ili vanjskim
poticajima izmedu stvarnog i zZeljenog stanja. Ona mora biti rezultat detaljno definiranog
problema i1 dovoljno znacajnog za kupca da bi se poduzela aktivnost za rjeSavanje tog
problema. Cimbenici koji utjeCu na spoznaju problema mogu biti neadekvatne ili potrosene
zalihe, nezadovoljstvo postoje¢im zalihama proizvoda, teznja za ne¢im novim, uzbudljivim i
razli¢itim, promjena okruzja zivotnih uvjeta, individualne razlike, promjena financijskih
uvjeta, te marketinSke aktivnosti. Cilj marketinskih stru¢njaka je identifikacija okolnosti koje

poticu odredene potrebe.

Trazenje informacija sastoji se od Cetiri faze koje su: predkupovno trazenje, stalno trazenje,
interno trazenje i eksterno trazenje. Prvi korak je interno pretrazivanje memorije kupaca S
ciljem spoznaje imamo li potrebne ili dovoljno informacija o problemu. Ako interne
informacije nisu dovoljne, kupac se ukljucuje u eksterno trazenje. Na pocetku je traganje u
manjoj mjeri, te se u slijedecoj fazi pokreée aktivno trazenje informacija. Izvori informacija
mogu biti osobni (obitelj, prijatelji, poznanici), komercijalni (oglasavanje, prodavadi,
zastupnici, ambalaza), javni (masovni mediji, organizacije potrosaca) i iskustveni (rukovanje,
ispitivanje i koriStenje proizvoda). Kupac najvise informacija prima iz komercijalnih izvora,

ali najdjelotvornije informacije dolaze iz osobnih izvora.

Prerada informacija odnosi se na pet faza koje su specifi¢ne za proces komunikacije. Faze su:
izloZenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje. Koliko dugo i s kojom paznjom
¢e kupac pratiti 1 prihvacati informacije zavisi od velikog broja ¢imbenika, ali ukratko ovisi o

njegovoj psiholoskoj ukljucenosti u proces komunikacije i prethodnog znanja.

Vrednovanje alternativa podrazumijeva razmatranje obradenih informacija o proizvodima ili
markama koje je kupac pohranio u svoju memoriju, te na temelju toga procjenjuje koji ¢e
proizvod ili marka imati za njega najvecu korist i zadovoljstvo. “Marka je kombinacija
razli¢itih ¢imbenika koji proizvodu ili usluzi daju identitet i ¢ine ga razli¢itim od ostalih.”®
Vrednovanjem alternativa kupci Zele zadovoljiti neku potrebu kroz specifikacije proizvoda
koji imaju odredene karakteristike. Kupci osjecaju vece zadovoljstvo ukoliko smatraju da su

odabrali najbolju od ponudenih alternativa.

5 Uravi¢ L. i Paliaga M. (2008.): Integralni pristup razvoju branda i gospodarskog razvoja gradova u
uvjetima globalne konkurentnosti, str. 2
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Kupovina 1 poslije kupovni procesi predstavljaju fazu pravnog i/ili fizickog prelaska
proizvoda u vlasnistvo kupca. Proces donosenja odluke o kupovini sastoji se od odluke Sto
kupiti odnosno izbora prave alternative, te gdje kupiti odnosno izbora prodavaonice. U
poslijekupovnoj fazi najces¢e dolazi do poslijekupovnog vrednovanja proizvoda, kada ce
kupac osjetiti zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Kupcevo zadovoljstvo se promatra kao omjer
bliskosti izmedu kupcevih ocekivanja od proizvoda i percipiranog funkcioniranja proizvoda.
Iskustvo i informacije stvorene kupovinom i konzumacijom proizvoda ili usluge kupac
pohranjuje u vrednujuce kriterije za buduce odluke. Marketinska komunikacija u ovoj fazi
ima znacajnu ulogu, jer teoreticari su utvrdili kako je zadrzavanje postoje¢ih kupaca puno
ekonomicnije od pridobivanja novih. Zato je za poduzeca vazno pratiti zadovoljstvo potroSaca
te mu pruzati dodatne vrijednosti kako bi ga zadrzali.

U daljnjem radu na slici 1. detaljnije su prikazani utjecaji na proces donosenja odluke

potrosaca o kupovini.
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3. CIMBENICI UTJECAJA NA PONASANJE KUPACA

Ponasanje kupaca je proces na koji reagira veliki broj ¢imbenika koji utje¢u jedan na drugi i
kona¢no ponasanje kupaca. Veéina literature ih svrstava u tri grupe i to su: osobni ¢imbenici,
dru$tveni ¢imbenici i psihologki procesi.® Modeli ponaganja kupaca razvijeni su kao metoda
da se ublazi kompleksnost, i ponaSanje u¢ini razumljivim i jasnim za $iru publiku. Tu su
autori nastojali smisleno povezati ¢imbenike u proces koji rezultira u donoSenju odluke o
kupovini. U nastavku je pojasnjeno koji to¢no ¢imbenici ¢ine pojedinu grupu ¢imbenika, te u
kakvoj je vezi svaki od tih ¢imbenika s ponaSanjem kupaca, odnosno na koji nacin utje¢e na

ponasanje Kupaca.

Na slici 1. u sredini je prikazan procesni slijed donoSenja odluke kod kupnje odredenog
proizvoda ili usluge, a oko tog procesnog slijeda oznaceni su svi ¢imbenici koji na njega

utjecu.

Slika 1. Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca

Utjecaj kulture

Psiholoski procesi
o =1
égf & ol -3 - %%ﬁ
: E’E Prepoznavanje = %
5 &
TraZenje informacije i %
wvrednovanje ]

Proces kupovine

Poslijekupovno
ponasanje

P
Proces donosenja odluke

&9
L
%,

Utjeca] obitelji

Izvor: Kesi¢ T. (1999). PonaSanje potroSaca, Zagreb, ADECO, str. 1

6 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 7
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3.1. Osobni ¢imbenici

Postoji pet individualnih varijabli osobnih ¢imbenika od posebnoga znacenja za ponaSanje
kupaca, a to su: motivi i motivacija; percepcija; stavovi; obiljezja li¢nosti, vrijednosti,
vjerovanja i stil Zivota; te znanje.” Svaki kupac u proces donosenja odluke o kupovini ulazi s
tri raspoloziva resursa, 0dnosno vremenom, novcem i sposobno$¢u prihvacanja i procesiranja
informacija. Raspolaganje resursima potro$aca je ograni¢eno i stoga je potrebno uloZiti znatan

napor u koristenju ovih resursa u procesu ponasanja potrosaca.

Motivi i motivacija su aktivnosti poduzete radi realizacije odredenog cilja, a poduzimaju se u
situaciji kada postoji neispunjena potreba.® Potreba je izvor motiva, ona je nedostatak nedega
u organizmu ili ¢ovjekovoj psihi. Motivi su unutarnji ¢imbenici koji pokre¢u na aktivnost,
usmjeravaju je i njime upravljaju. Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija

pokrenuta i usmjerena prema stanju stvari, tj. eksternom cilju. Motivi se dijele®:
o prema utjecaju na druStvo: mogu biti urodeni i steCeni,

o Maslowljevom teorijom hijerarhije u potrebama zagovara se da ljudsko ponaSanje
ovisi o postupnom zadovoljavanju razliitih grupa potreba i to: bioloske — fizioloski
motivi i motivi sigurnosti, drustvene — motivi pripadniStva i motivi samopostovanja i

statusa, te psiholoski motivi — motivi samodokazivanja,
o drustvene i nedrustvene, te
o funkcionalne, simboli¢ke i hedonisticke.

Motivi su u uskoj vezi s ponaSanjem kupaca, a to potkrijepljuju tvrdnje da je ponasanje
kupaca: orijentirano k cilju; motivirano; motivi su ciljevi koji vuku; kupci imaju golem
kapacitet za pribavljanje motiva; postignut cilj prestaje biti izvor motiviranog ponasanja;
postizanje cilja je proces pokusaja i pogresaka; te da je kupac individualac i drustveno bice jer

se njegovi motivi mijenjaju.

Percepcija je nacin na koji kupci odabiru, organiziraju i objaSnjavaju informacije i druge
stimulanse iz okruzenja. Na selektivnost percepcije utjece mnogo faktora. To mogu biti
motivi, stavovi, raspoloZenje, paznja, stupanj naobrazbe, specifinost spoznajne strukture

pojedinca, itd. Proces selekcije ima Cetiri pravca: selektivna izlozenost, tj. izbor medija i

7 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 9
8 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 10
9 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 1
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informacija koji su suglasni s prethodnim uvjerenjima i stavovima pojedinca; selektivna
paznja, odnosno proces kojim ljudi odabiru informacije koje su znacajne za njihove potrebe i
ignoriraju ostale; selektivno razumijevanje $to zna¢i da se ve¢ primljeni stimulansi i
informacije tumace u skladu s primateljevim ve¢ postoje¢im predispozicijama, te selektivno
zadrzavanje Sto znaci da se izmedu mnostva informacija pamte one koje su relevantne za

potrebu i koje odgovaraju sklopu kupcevog misljenja i psiholoske konfiguracije.

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca k pozitivnoj ili negativnoj reakciji na pojedine
objekte, usluge ili situacije. To su nau¢ene reakcije kupca na neki proizvod ili marku, odnosno
prema ideji, Covjeku, grupi, pojavi i sl. Stav je snazniji koncept od percepcije, traje duze i teze
se mijenja. Ima tri komponente: kognitivna (racionalno vjerovanje), afektivna (emotivni
dozivljaj) i akciona (ponasanje u skladu sa percepcijom). Cimbenici koji utjeu na formiranje
stavova mogu biti op¢i, drustveni i osobni. Stavovi se mogu mijenjati s obzirom na intenzitet i

smjer, a njihova promjena ovisi o znac¢enju za ukupnu li¢nost i obiljeZjima li¢nosti.

Obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zivota su obiljeZja pojedinca koja utjeCu na
njegove oblike ponasanja, razmisljanja, emocija, te odreduju stupanj njegove prilagodljivosti
razli¢itim situacijama u Zivotu. Obiljezja li¢nosti predstavljaju trajne osobnosti pojedinca koje
utjeCu na njegovo ponasanje na trziStu. NajceS¢a podrucja koriStenja obiljezja licnosti u
marketingu su predvidanje ponaSanja kupaca i segmentiranje trzista. Drustvene vrijednosti
predstavljaju ispravne nacine ponasanja s aspekta vrijednosti, normi i morala jednog drustva,
a osobne vrijednosti predstavljaju ponasanje pojedinca u skladu s onim $to on smatra
prihvatljivim 1 poZeljnim. Stil Zivota predstavlja aktivnosti, interese 1 misljenja koja utjecu na

nacin troSenja vremena i novca svakog pojedinca.

Znanje oznaCava promjene u ponaSanju kupca koje su rezultat prethodnog iskustva i
primljenih informacija. Potrosactko znanje se moze definirati kao ukupnost informacija
pohranjenih u memoriji koje sluze za njegovo funkcioniranje u ulozi potrosaca. Stimulansi su
mnogobrojne informacije koje kupac prima namjerno, dobrovoljno ili slu¢ajno, i koji ga vode

k izmjeni dotadasnjeg ponasanja i iskustva s novim proizvodom ili uslugom.
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3.2. Psiholoski procesi

Slijedeéa grupa ¢imbenika koji utjecu na ponasanje kupaca su psiholoski procesi. U njih se
ubrajaju prerada informacija, ucenje, promjena stavova i ponaSanja, te osobni utjecaji.
Marketinski struénjaci ne mogu imati utjecaja na potroSaca ako ne spoznaju proces prerade
informacija i na koji nacin odvijaju promjene stavova i ponasanja. U tom dijelu psiholoskih

procesa moguéi su najveéi utjecaji marketingkih aktivnosti na ponasanje potrogaca.”

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa
za trenutacno ili kasnije koristenje. Faze prerade informacija sastoje se od izlozenosti, paznje
(namjerna ili nenamjerna), razumijevanja, prihvacdanja i zadrzavanja. Marketinska
komunikacija koncipirana je tako da usmjerava ponasanje kupaca. Zato su marketeri
zainteresirani da saznaju na koji nacin Kkupac prima, procesira, smisleno organizira i

koristi informacije koje dobiva iz okruzenja.

Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva 1
pohranjivanja u trajnu memoriju.** Cimbenici koji uvjetuju proces ucenja su: motivacija,
ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje informacija. Bududéi da je rezultat ucenja trajna
promjena znanja, ono u najve¢em dijelu prethodi ponasanju kupaca. Svatko tko Zeli izazvati
promjenu u ponaSanju svjestan je da prethodno mora komunikacijom ili iskustvom pokrenuti
proces ucenja, koji ¢eu konacnici rezultirati promjenom stavova, misljenja i na Kkraju

ponasanja kupaca.

Promjena stavova i ponaSanja predstavlja krajnji cilj marketin§kih aktivnosti. U tu svrhu
marketeri koriste sva raspoloziva znanja i tehnike, prije svega komunikaciju (masovnu i
medusobnu), ali takoder i ostale elemente marketinskog spleta koji djeluju na kupca u

cilju promjene ili pojacanja stava te stimuliranja Zeljenog ponasanja.

Osobni utjecaji su procesi koji se odvijaju najée$¢e u primarnim grupama. U osnovi, ti se
utjecaji temelje na izdvajanju jednog ¢lana grupe koji na osnovi znanja, sposobnosti, obiljezja

licnosti i sl. utjeCe na ponaSanje ostalih clanova grupe. Osobni se utjecaji izraZavaju

10 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 11
11 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 11
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komunikacijom u grupama u ¢emu imaju koristi i oni koji utjecu (lideri grupe) i oni na koje se

utjece (Clanovi grupe).
3.3. DrusStveni ¢imbenici

Na ponaSanje kupaca utjece veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao drustveni
¢imbenici, buduéi da kupac zivi u kompleksnom okruzZju koje utjeCe na njegovo ponasanje.

Proces donosenja odluke o kupovini je pod utjecajem slijedeé¢ih grupa drustvenih ¢imbenika:*?

Kultura, koja se u ponasanju kupaca odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene
simbole koji omogucéuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici
jednog drustva. Kultura utjee na cjelokupno ponasanje njezinih pripadnika isto kao
Sto pripadnici jedne Kulture utjeu na kulturu imijenjaju je. Marketing predstavlja
prijenosnika kulturnih vrijednosti, a s druge strane utjee na promjenu kulturnih vrijednosti, a
preko njih i na ponaSanje kupaca. Procesom socijalizacije pojedinac prihva¢a normativne,
kulturne, moralne i druge vrijednosti jednog drustva. Cimbenici utjecaja na socijalizaciju su
bioloski uvjeti, psiholoski uvjeti i uvjeti okruzenja. Postoje neizravni prijesnosnici
socijalizacije medu koje ubrajamo obitelj, grupe, medije masovne komunikacije i sl., te
izravni prijenosnici: zakoni, obi¢aji, moral, sankcije, nagrade i kazne, stjecanje navika, korist i

sl.

Drustvo i drustveni stalezi predstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i
ponasanje. Oni se razlikuju prema socio-ekonomskom statusu. Drustveni polozaj je rezultat
cjelokupne aktivnosti pojedinca, a njegovi su elementi dohodak, drustvena mo¢ i drustveni
ugled i sl. Interes marketinga za druStvene slojeve rezultira iz ¢injenice da pripadnost jednom
drustvenom stalezu utjee na izbor proizvoda i marki pojedinih proizvoda kao i utjecaj na

ostale potroSace koji po svom statusu ne pripadaju tom druStvenom sloju, ali teZe k njemu.

Drustvene grupe, 0dnosno utjecaj grupa se manifestira posredstvom primarnih, sekundarnih i
referentnih grupa. Osnovna obiljezja koja skupina mora ispuniti da bi se smatrala grupom su
isti ciljevi, diferencijacija uloga, grupne vrijednosti i norme, te ¢lanstvo i komunikacija.
Poseban utjecaj imaju referentne grupe Cije vrijednosti, vjerovanja i norme, kupac Koristi kao

referentni okvir svome ponasanju.

12 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 7
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Obitelj je osnovna druStvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima srodstva, a njezini
¢lanovi u pravilu zive u zajednici. Kuéanstvo predstavlja osobe bilo rodbinski povezane ili
nepovezane koje zive u zajednici. Obitelj ima najveci utjecaj na ponaSanje pojedinaca u
ranoj mladosti. Kasnije, temeljne vrijednosti i vjerovanja koja se stje¢u u obitelji dobrim
dijelom usmjeravaju nase ponasSanje tijekom cijelog zivota. S druge strane, obitelj predstavlja
posrednika u prenoSenju Sirih kulturnih i drustvenih vrijednosti na pojedinca. U novije
vrijeme dolazi do promjena u obitelji i utjecaja na ponaSanja, a te promjene se odnose na:

promjene uloge Zene, segmente samaca i promjene uloge muskarca.

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se donosi
odluka o kupovini.t® Neki od situacijskih ¢&imbenika su:
o fizi¢ko okruzje u kojem se odvija kupovina: lokacija prodavaonice, izgled i uredenje
interijera, op¢a atmosfera,
e drustveno okruzje: utjecaj grupe na ponasanje potroSaca, prigodni dogadaji, poklon
proizvodi,
e vrijeme kupovine: individualne razlike u percepciji vremena, vrijeme kao proizvod,,
vrijeme kao situacijska varijabla
e cilj kupovine,
e psihicko 1 fizi¢ko stanje kupca u vrijeme donoSenja odluke o kupovini,

i u cijelosti su neovisni od obiljeZja kupaca, objekata i usluge koja se kupuje.

13 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 9
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4. KULTURA KAO DRUSTVENI CIMBENIK

4.1.Definiranje kulture

Kultura je definirana i analizirana od strane mnogih autora. Sam pojam kulture dolazi od
latinske rijeci ,,colere §to znaci obradivati, njegovati. Kultura je dinami¢na kategorija, jer se
mijenja kroz vrijeme i razliite dogadaje. Ona nalaze Sto je prihvatljivo, a Sto nije, U
odredenoj zajednici. Kultura odreduje stil i ritam Zivota, klju¢ne vrijednosti, na¢in odijevanja,

jela, obrazovanje, komunikaciju itd. Na neki nacin, kultura je osobnost drustva.

T. Kesi¢ u svojoj knjizi navodi citate dvaju autora: autor Puliseli¢'* razdavaja kulturu u Sirem
od kulture u uzem smislu rijeci. Pod kulturom u najSirem smislu podrazumijeva ¢itavo ljudsko
stvaralastvo u odredenom drustvu, tj. njegove materijalne i duhovne domete, dok kultura u
uzem smislu podrazumijeva vrijednosti na podru¢ju duhovnog stvaralastva.
Autori Marusi¢ i Marti¢®® u svom shvaéanju ukljucuju i elemente materijalne proizvodnje, a
kulturu definiraju kao sveukupnost materijalnih i duhovnih vrijednosti koje je tijekom
povijesne prakse stvorio ¢ovjek i koje mu sluze za pokoravanje prirodnih sila, unapredenje
proizvodnje i zadovoljavanje drugih ljudskih potreba. Materijalnu kulturu ¢ine proizvodna
sredstva i ostala materijalna dobra, a duhovna kultura obuhvaéa moral, religiju, umjetnost,
filozofiju, znanost i obicaje.®
Na osnovi prethodnih razmatranja autorica Kesi¢ predlaze slijede¢u definiciju kulture:
,Kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim
okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasSanje ¢lanova jednog
drustva“.}’” Ta definicija ima nekoliko prednosti u odnosu na ostala shvaéanja kulture:
e Kultura predstavlja dinamic¢ku kategoriju koja se zbog utjecaja navedenih faktora
mijenja u vremenu.
e Kaultura je skup materijalnih i duhovnih vrijednosti.
e Dane su uzrocno-posljedicne veze kulture, gdje se kao uzrok uzimaju tradicionalne
vrijednosti 1 suvremena zbivanja, a kao posljedica proizlazi eksplicitno ponasanje

pojedinca, tj. potroSaca.

14 Stjepan Stefe Puliseli¢ (1910.- 1998.), utemeljitelj sociologije na zagrebackom sveuéilistu
15 Marusi¢ A. i Marti¢ M. (1965.): Sociologija

16 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 20

17 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 20
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e Ukazuje se na druStvenoprihvatljivo ponaSanje pojedinca od vecine ¢lenova jednog

drustva.'®

Istrazivanje kulture omogucuje razumijevanje kako se kultura odrazava na pojedince i drustvo
u cjelini. Prema antropolozima, kultura opisuje najsiri okvir ljudskog identiteta i predstavlja
okvir u kojemu se formiraju ciljevi potrosac¢a. Kultura ima najsiri utjecaj na ponasanje kupaca,
jer se odlikuje karakteristikama 1 utjecajima po kojima se Citavo jedno drustvo razlikuje od
drugoga 1 na taj nacin se odreduje kao jedinstveno. Pripadnici razli¢itih kultura imaju razlicite
stavove o drustvenim, politi¢kim, ekonomskim, vjerskim i drugim pitanjima i predstavljaju

kulturne specifi¢nosti i trajna obiljezja jednoga drustva koje se tesko mijenjaju.

4.2. Obiljezja kulture

Tradicionalne norme, vjerovanja, obicaji, vrijednosti i ponaSanja predstavljaju samo jednu
komponentu kulture. Drugi ¢imbenik je pojedinac, njegova specificna obiljezja licnosti i
nacini interakcija s tradicionalnim komponentama kulture. Uzajamno djelovanje ovih dviju
¢imbenika predstavlja pokretacku snagu promjene tradicionalnih kulturnih vrijednosti. Iz toga
proizlazi da pojedinac aktivno utjee na promjene kulturnih tradicija i svojom svjesnom
interakcijom postaje osnovna pokretacka snaga promjena.

Vjerovanja se sastoje od velikog broja mentalnih i verbalnih iskaza koji reflektiraju ¢ovjekovo
konkretno znanje i prosudivanje o neCemu (o drugoj osobi, o prodavaonici, proizvodu, marki i
sl.). To znaédi da vjerovanjem, mi na osnovu prethodno usvojenih znanja, dajemo svoj sud o
necemu. Vrijednosti predstavljaju prihvacena vjerovanja o ispravnom ponasanju u okvirima
jedne kulture, 1 ispunjavaju slijedece kriterije: brojcano ih je relativno malo, sluze kao vodi¢
za drustveno prihvaceno ponasanje, trajne su ili ih je teSko mijenjati, nisu vezane za odredene
objekte ili situacije, te su Siroko prihvacene od Clanova drustva. Za razliku od vjerovanja i
vrijednosti, obi¢ajje javni nacin ponasanja, kulturnopriznato ili prihvatljivo ponaSanje u
odredenoj situaciji. Obicaji i moral su nepisana, ali prihva¢ena pravila ponasanja od vecine
pripadnika jedne kulture. Za razliku od obic¢aja, norme su pisana pravila ponasanja ¢lanova

drustva koja su direktno povezana sa nagradama 1 sankcijama.

18 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 20
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Opceprihvacena obiljezja kulture su ta da se kultura temelji na simbolima. Ljudi pomocu

kulture u istome drustvu dijele zajedni¢ko ponasanje i na¢in razmis$ljanja. Kultura se uci: kao

Sto ljudi bioloski nasljeduju mnoge fizicke osobine i instinkte ponasanja, tako se kultura

nasljeduje kroz drustvo, tj. osoba mora nauciti kulturu od ostalih ¢lanova drustva.

Obiljezja kulture prema T. Kesi¢!®:

Kultura je stvorena - ona ne c¢eka nigdje da bude otkrivena nego se stvara
medurelacijom triju nezavisnih varijabli: ideologija, tehnologija i okruzenje.
Adaptivan je proces - kultura se mijenja i proces promjene javlja se kao adaptivan.
Kada se taj proces ne bi zbivao, drustvo bi bilo stati¢na cjelina.

Kultura se prenosi — prenosi se s generacije na generaciju procesom socijalizacije.
Osnovni prijenosnici kulturnih vrijednosti su obitelj, vjerske institucije i skole. Koliko
¢e svaka od ovih institucija imati uspjeha u prenosenju i preuzimanju kulturnih pravila
ovisi 0 specifiénostima pojedinca i grupa, starosne strukture, znacenja obiljezja koje se
prenosi i njegove uskladenosti s individualnim vrijednostima i obiljezjima li¢nosti.
Ugodna je reakcija - zadovoljava kako osnovne bioloske, tako i psiholoske potrebe
drustva. Elementi kulture nestaju kada se prestanu zadovoljavati te potrebe.

Zajednicka je za pripadnike odredenog drustva - kultura je skupni fenomen, dijele je
pripadnici jedne skupine i odrazava se drustvenim normama i obicajima. Osim toga
Sto je kultura zajednicka za pripadnike jedne uze ili Sire grupe, ona se moze prenositi i
usvajati u ostalim geografski i kulturolosko udaljenim skupinama.

Kulture su sli¢ne, ali ipak razlicite - odredene sli¢nosti postoje kod svih kultura poput
sporta, plesa, pripremanja hrane, obrazovanja, glazbe, zakona, vjerovanja i sl.
Medutim, postoje ogromne razlike u na¢inu i metodama donosenja i koristenja svakog
pojedinog elementa kulture. Upravo te razlike utjeCu na specificno ponaSanje
potroSaca pripadnika razli¢itih kultura.

Trajna je i nagraduje - ako se potrebe zadovoljavaju sukladno normama specificne
kulture, ponasanje je nagradeno i0no pojacava postojece norme. Na taj se nacin
elementi kulture prenose s generacije na generaciju.

Prilagodljiva je kategorija - suprotno trajnosti kulture postoje i elementi koji utjecu na

njeno prilagodavanje promjenama u tehnologiji, inovacijama, promjenama u

19 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 21-22
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okruzenju i sl. Kultura i ponasanje potroSaca su povezane kategorije na nacin da
kultura usmjerava ponasanje, ali i promjene u ponasanju postupno mijenjaju kulturu.

e Organizirana je i integrirana - svi dijelovi kulture medusobnom interakcijom teze
usuglasavanju s opéim vrijednostima, vjerovanjima i moralnim osnovama sire kulture.

e Kaultura propisuje ponasanje - 0VO obiljezje kulture ima najvece znacenje za ponasanje
potrosaca. Kultura pretpostavlja idealne standarde ponasanja svojih pripadnika koje se
nagraduju i time je pojacavaju, a na drugoj strani kazne prijete onima koji naruSavaju
pozeljno ponasanje U jednoj kulturi. Obicaji kao dio nepisanih normi ponasanja
takoder utjeCu na ponasanje jedne kulture. lako su norme i obicaji relativno trajni,
u suvremenim uvjetima telekomunikacije ¢ini se da su njihove promjene sve brze. Na

taj nacin javlja se tzv. globalna kultura koju prihvac¢aju mladi ljudi cijeloga svijeta.

4.3. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Da bi se postojala kulturalna karakteristika, pojedino vjerovanje, vrijednost ili praksu mora
dijeliti znacajan dio druStva. Prema tome, kultura se ucestalo promatra kao grupni obicaji Koji
povezuju Clanove drustva. Zajednicki jezik je kljuc¢na kulturalna komponenta koja ljudima
omogucuje dijeljenje vrijednosti, iskustva i obicaje. Razne institucije unutar druStva Salju
elemente kulture i Cine je stvarnom, ali najutjecajniji Su: obitelj, obrazovne i vjerske

institucije.

Slika 2. : Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Vrijednosti
drustva

| 1
J Prijenosnici kulturnih vrijednosti
¥

Religijske Iskustva iz
institucije rane mladosti

l

. Individualne
~c|)5tal\l,' R prihvac¢ene
Clanovi vrijednosti

L L
T

Izvor: Kesi¢ T. (1999). Ponasanje potrosaca, Zagreb, ADECO, str. 21
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Obitelj prenosi temeljne kulturalne vrijednosti, vjerovanja i obic¢aje na mlade ¢lanove. Unutar
nje mladi uc¢e osnovne vjestine U ulozi kupca, kao $to su zna¢enje novca, odnos izmedu cijene
i kvalitete, razvijanje ukusa, te reagiranje na promotivne poruke. Obrazovne institucije
posebno su odgovorne za ugradivanje osnovnih vjeStina ucenja, povijesti i tehnickog
obuCavanja koje priprema ljude za ulogu u drustvu. Religijske institucije brinu o
kontinuiranom odrzavanju religiozne svijesti, pruzaju duhovno vodstvo i moralnu obuku. lako
mladi veéinu svoje obuke kao potrosaca primaju unutar obitelji, obrazovni i religijski sistemi
pojacavaju tu obuku tako Sto poducavaju ekonomske i eticke pojmove. Jos§ jedna institucija
koja je Cesto zanemarena, a igra vaznu ulogu u formiranju kulture su masovni mediji. Mediji
poducavaju svoj auditorij kako se obladiti, kako urediti svoj dom, koju hranu jesti, odnosno
koji su obrasci ponasanja prihvaceni, a koji ne. U kulturalnom kontekstu oglasavanje dobiva
prosirenu misiju pojacavanja Kulturalnih vrijednosti i pomaganja u rasprostranjivanju novih
ukusa, navika i obicaja. Pri osmisljavanju svojih oglasa, ponudaci bi trebali prepoznati da je
oglasavanje vazan faktor za drustvene promjene u nasem drustvu.?°

Svi prijenosnici kulturnih vrijednosti djeluju uzajamno, prate¢i kupca kroz cijeli zivot, a

individualno je koliko ¢e koji prijenosnik imati utjecaja na koju osobu.

4.4. Promjene kulturnih vrijednosti

Da bi ispunila svoju ulogu zadovoljavanja potreba, kultura mora neprestano napredovati kako
bi funkcionirala u najboljem interesu drustva. Iz tog razloga, marketing struénjak mora
pazljivo pratiti sociokulturalno okruzenje ne bi li naucinkovitiji nacin plasirao postojeci
proizvod ili razvio nove proizvode. To nije jednostavan zadatak, buduc¢i da mnogi faktori
mogu proizvesti kulturalne promjene unutar dane kulture (nova tehnologija, populacijska

kretanja, nestaSica resursa, i sl.)

20 Shiffman, L. i Kanuk, L. (2004.): PonaSanje potroSaca, Prentice Hall 2000, Mate, Zagreb, str. 330
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Slika 3.: Vrijednosti koje utje¢u na ponaSanje kupaca

Drugima Gledanje drustva

usmjerene na odnose

vrijednosti medu ljudima
L

Okruzenju Gledanje drustva Potrosnja

usmjerene na odnos Kupnja

vrijednosti prema okruZenju Komunikacija
L

Sebi Ciljevi/pristupi
usmjerene Zivotu koje drustvo
vrijednosti smatra pozeljnima

Izvor: Kesi¢ T. (1999). Ponasanje potrosaca, Zagreb, ADECO, str. 23

Na slici 3. vidljive su 3 veoma Siroke Kategorije kulturnih vrijendnosti koje uvjetuju

ponasanje i komunikaciju kupaca, a to su®®:

e drugima usmjerene vrijednosti — one oslikavaju stav drustva o prihvatljivom odnosu
pojedinca prema grupama u okviru drustva, te imaju najznacajniji utjecaj na ponasanje
kupaca 1 sukladno tome na marketinske strategije,

e okruzju usmjerene vrijednosti — predstavljaju odnos druStva prema tehnoloskom,
prirodnom 1 fizickom okruZju. Tu ¢e marketer razviti sasvim novu strategiju ovisno da
li drustvo stavlja prednost preuzimanju rizika ili je orijentirano k cilju, statusno,
inovacijski i sl., i

e sebi usmjerene vrijednosti — predstavlja poglede pojedinaca o tome $to je pozeljno ili

nepoZzeljno ponasanje njega kao pojedinca u okvirima odredene kulture.

21 Kesi¢, T. (1999.): Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 23
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4.5. Promjene drustvenih vrijednosti

Drustvene se vrijednosti postupno, ali konstantno mijenjaju, premda su temeljne vrijednosti
neSto trajnije. Postoje dva fenomena koja objaSnjavaju stalnost i promjenu druStvenih
vrijednosti. Prvi je nazvan objasnjenje ciklusa Zivota, odnosno teorija asimilacije. ??
Vrijednosti koje se prepoznaju danas kod mladih ljudi njihovim ¢e starenjem biti sli¢ne
vrijednostima trenuta¢no starog segmenta, a drustvene ¢e vrijednosti buducnosti biti slicne
danasnjim vrijednostima mlade generacije. Drugi, tzv. fenomen generacijske promjene,
sugerira da ¢e postupno do¢i do zamjene aktualnih vrijednosti s vrijednostima mladih ljudi

koji ¢ine predstavnike svoje generacije.

Stavovi prema radu znac¢ajno su se promijenili nakon Drugog svjetskog rata. lako u druStvima
klasi¢ne zapadne civilizacije joS uvijek rad predstavlja klju¢nu kulturnu vrijednost, sve veci se
postotak stanovniStva okrece sportskim i rekreativnim aktivnostima u slobodno vrijeme.
Suvremeni potrosac¢ tezi ve¢em udjelu slobodnog u odnosu na obvezno radno vrijeme. Ovaj

segment svake godine postaje sve veci.

Obitelj kao kljuéni medij u generacijskom prijenosu temeljnih drustvenih vrijednosti pocinje
gubiti svoje tradicionalno znacenje. Do toga dolazi zbog sve vece zaposlenosti oba roditelja,
¢ime su djeca najve¢im dijelom prepustena druStvenom odgoju i u€e drustvene vrijednosti
posredstvom drustvenih obrazovnih institucija. Visoki postotak razvedenih brakova dovodi do
toga da djecu ve¢inom odgajaju samohrani roditelji ili odrastaju u tzv. slijepljenim obiteljima.
Navedene promjene dovode do opadanja utjecaja obitelji na prenoSenje tradicionalnih

vrijednosti drustva.?

Vrijednosti mladih zanimljiv su predmet istraZivanja jer omoguéuju stjecanje uvida u
(dis)kontinuitet novih generacija, a time 1 suvremenih drustava. RijeC je o tome da su mladi,
kod kojih proces socijalizacije joS nije dovrSen, viSe izloZeni razli¢itim utjecajima iz
drustvene okoline nego starija populacija, pa se i eventualne promjene kod njih ranije

registriraju.?

22 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 25
23 Kesi¢, T. (1999.): Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 25
24]liSin V. i Gvozdanovi¢ A. (2016.): Struktura i dinamika vrijednosti mladih u Hrvatskoj, Zagreb, str. 172
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Krs¢anske vjerske institucije povijesno su imale veliki utjecaj na formiranje i prijenos
tradicionalnih vrijednosti drustva s generacije na generaciju.?® Posljednjih je godina utjecaj
vjerskih institucija u zapadnim zemljama u padu. Za razliku od temeljnih vrijednosti koje
propovijeda krS¢anska vjera, suvremeno druStvo masovnih elektronskih medija 1 Interneta
moze imati negativne posljedice na formiranje pogresnih drustvenih vrijednosti.

Pozitivne promjene na mlade generacije su obrazovne institucije.?® Sve vise mladih pohada
visoke 1 viSe Skole §to znaci da je radna snaga svakim danom s vi§im stupnjem obrazovanja.
Velike pozitivne promjene se odnose na obrazovanje zena. Drugi trend u obrazovanju je
izmijenjena metodologija, jer je obrazovanje temeljeno na teorijama pomaknuto prema

analitickom pristupu slucajeva.

4.6. Ucenje kulture

Autori se slazu da postoje tri osnovna tipa pravila koja nalaze kultura, a to su:
e Formalna pravila — relativno eksplicitni standardi o tome kako bi se trebalo ponasati, i
njihovo nepostivanje podlijeze sankcijama.
e Neformalna pravila —manje eksplicitni standardi Cije nepoStivanje ne mora
podrazumijevati sankcije.
e Pravila tehnicke prirode — implicitni standardi o tome S$to se podrazumijeva pod
prihvatljivim ponasanjem.
Samim time, antropolozi su otkrili tri razli¢ita oblika ucenja kulture:?’
e Formalno ucenje - u kojemu odrasli i starija bra¢a u¢e mladog ¢lana obitelji ,.kako se
ponasati®.
e Neformalno ucenje - u kojemu dijete uci prvenstveno na nacin da oponasa ponasanje
drugih (¢lanova obitelji, prijatelja, TV junaka).
e Tehnicko ucenje - u kojemu ucitelji u obrazovnoj ustanovi poducavaju dijete o tome
Sto treba Ciniti, kako 1 zaSto to treba Ciniti.
Oglasivacke poruke kompanije mogu utjecati na sva tri tipa ucenja kulture. No najcesce

potic¢u neformalno ucenje, prikazujuéi ciljnom auditoriju model ponasanja koji treba slijediti.

25 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 25
26 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 26
27 Shiffman, L. i Kanuk, L. (2004.): PonaSanje potroSaca, Prentice Hall 2000, Mate, Zagreb, str. 324
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5. UTJECAJ KULTURE NA PONASANJE KUPACA

Kultura je eksterni faktor koji najvise utjece na izbor potrosaca. U dvosmjernom odnosu
pojedinac — kultura, obje strane imaju podjednako znacenje u medusobnom utjecaju i
promjenama. Prema Kesi¢, pojedinac stvara kulturu, a s druge strane on predstavlja proizvod
kulture. Kulturne determinante su bazi¢na komponenta ljudskog ponasanja uopce, pa i u
potro$nji. Smatra se da sve Sto ljudska jedinka zna i podrazumijeva kao vlastite norme i
vjerovanja, je zapravo rezultat kulturnih utjecaja 1 nauceno je. Ljudi kroz odrastanje uce i
usvajaju vrijednosti okoline i drustvene grupe, odnosno kulture kojoj pripadaju. Ona kao
takva emitira vrijednosti, vjerovanja, simbole, rituale, prihvacene norme, nacine ponaSanja u

datim situacijama i sli¢no.

Pojedinac se moze ponasati prema kulturnim normama, pravilima i obi¢ajima, ali on isto tako

predstavlja inicijatora stvaranja i promjene kulture. Njegove uloge u okviru kulture su:?®

e kao produkt kulture, pojedinac izrazava konformizam, motiviran je da se ponasa
na utvrden nacin u svakoj situaciji,

e kao nositelj kulture, pojedinac nastoji pokazati pozeljnost prihvac¢enog nacina
ponasanja i uputiti druge da usvoje to ponaSanje,

e kao korisnik kulture, on usvaja zajednicke stavove, vrijednosti i na¢ine ponasanja i
unapreduje svoje vlastite interese,

e u ulozi stvaratelja kulture, pojedinac sudjeluje u mijenjanju postojecih vrijednosti i

nastoji uvesti novosti i promjene.

Prve tri uloge pojedinca ¢ine njegovo staticko prihvacanje postojec¢ih kulturnih dobara, a samo
Cetvrta uloga znaci aktivan odnos pojedinca u mijenjanju postojec¢ih materijalnih i duhovnih

vrijednosti kulture.?®

Kultura je vanjski ¢initelj ¢iji utjecaj veoma definira ponasanje krajnjih kupaca. Osnovna
obiljeZja kulture su temeljne vrijednosti, obicaji i moral koji postoje u samom kupcu i tesko se
mijenjaju. Kulturni ¢imbenici, Supkultura i drustvena klasa imaju znacajan utjecaj na
ponasanje kupaca. Kulturne posebnosti: stavovi, vrijednosti i drustvene norme su razlicite i

zbog toga se ponasanje kupaca razli¢itih kultura razlikuje. Ovisno o kulturi, pretpostavka je

28 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 26
29 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 27
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kako ¢e se potrosaci razli¢ito ponasati prema istom proizvodu. Osim toga, vazno je razumjeti i
uzeti u obzir kulturne ¢imbenike karakteristicne za svako trziste ili situaciju kako bi
prilagodili svoj proizvod i marketinske strategije. Sve to ima vaznu ulogu u percepciji,
navikama, ponasanjima ili o¢ekivanjima kupaca. Primjerice, "McDonalds* je sjajan primjer
prilagodbe specifi¢nosti svake kulture za svako trziSte. Svjesni su vaznosti da moraju imati
ponudu s odredenim proizvodima kako bi zadovoljili potrebe i ukuse potrosaca iz razli¢itih
kultura. Upotreba i potrosnja nisu isti u svakom dijelu svijeta. Porast globalne kulture ne znaci
da ¢e kupci dijeliti iste vrijednosti i preferencije. Naprotiv, kupci ¢esto imaju suprotstavljene
vrijednosti. PotroSace razli¢itih kultura karakteriziraju razlicite potrebe, te su pod utjecajem
razli¢itih drustvenih normi.

Utjecaj kulture na ponasanje kupaca moze se odvijati na dva na¢ina:*

e izravan utjecaj — ogleda se u djelovanju kulture na formiranje vrijednosti, vjerovanja,
stavova i predispozicija, te li¢nosti pojedinca kao interne grupe varijabli i utjecaj na
spremnost za kupovinu kao predzadnje faze kupovine, i

e neizravan utjecaj — podrazumijeva 1 utjecaj na sve navedene kategorije, ali
posredstvom raznih primarnih i sekundarnih grupa. U ovom slu¢aju sporedni utjecaj
tih grupa ogleda se u njihovoj interpretaciji pojedinih kategorija kulture i prenosenju

tako interpretiranih vrijednosti na pojedinca.

5.1 Kultura i li¢nost pojedinca

Ve¢ u ranom djetinjstvu moze se uociti postojanje veze izmedu kulture i ponasanja, a posebno
izmedu kulture i li€nosti pojedinca. Pojedini autori razli¢ito shvacaju formiranje li¢nosti; jedni
istiCu stupanj tolerantnosti prema djeci u djetinjstvu, drugi naglasavaju odnos prema
ocitovanju agresivnosti, a tre¢i daju prednost nerazvijanju emocionalnih odnosa prema djeci

zbog cega kasnije postaju neemocionalni.

Li¢nost nije samo nesSto Sto se nalazi unutar glave, ziv€anog sustava, ili gena pojedinca.
Upravo suprotno, licnost je pod utjecajem socijalnog konteksta i utjeCe na njega. Na
kulturalnoj razini, jasno je da se grupe medusobno razlikuju. Svatko moze imati sposobnost
miroljubivog 1 nasilnog ponaSanja. Koja ¢e se od tih sposobnosti pokazati moze u velikoj

mjeri ovisiti o tome Sto je prihvatljivo 1 §to se ohrabruje u odredenoj kulturi. Na razini

30 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 27
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individualnih razlika u kulturi, li¢nost se o€ituje u socijalnoj sferi. Jesmo li dominantni ili
submisivni utjece na razlicite dijelove naseg zivota, kao Sto su ulazenje u sukobe s naSim

partnerima ili taktike koje koristimo da bismo manipulirali drugim ljudima.!

Erich Fromm®2 polazi od toga da je osobnost pojedinca rezultat cjelokupnog drustvenog
zivota. To znaCi da je ponaSanje kupaca rezultat povijesnih, ekonomskih, drustvenih i
psiholoskih ¢imbenika i da se ocituje u idejama, vrijednostima, stavovima i otvorenom

ponasanju pojednica.®

Najvaznije mjesto dano je ekonomskim ¢imbenicima koji se sporo mijenjaju i koji odreduju
cjelokupne drustvene odnose u druStvu. Vazan je i ¢ovjek sa svojim urodenim osobinama i
zeljama. Te dvije kategorije u stalnom su medusobnom utjecaju i njihov ishod predstavlja
ponasanje pojedinca. Tom kontekstu treba dodati i utjecaj antropoloskih kategorija, kao $to su
tradicija i povijest, na socijalizaciju pojedinca i ponasanje kupaca. Pojedina drustva se

razlikuju prema ponaSanju svojih ¢lanova u sli¢nim ili istim situacijama.

5.2. Utjecaj tehnologije na kulturu i ponasanje kupaca

Imaju¢i u vidu da je politi¢ko okruzenje u razvijenim drzavama dosta stabilno, kao 1 kulturno,
ekonomsko 1 demografsko, stvarne 1 brze promjene koje diktiraju promjene suStine
marketinga dogadaju se usljed dinamike promjena tehnoloskog okruzenja. Utjecaj tehnoloskih
dostignuc¢a na ponasanje kupaca je znatan, jer izaziva goleme zaokrete u ponaSanju. Niz
proizvoda koji oblikuju nasu svakodnevnicu, kao $to su internet, osobna rac¢unala, automobili,
mobiteli i sl., nastali su u posljednih nekoliko desetlje¢a i rezultat su nepredvidljivog

tehnoloskog razvoja. Taj utjecaj sve viSe raste jer je razvoj tehnologije 1 tehnike sve brzi.

Postoje 1 prepreke za Sirenje tehnoloSkih novosti, kao $to su financijski problem, drZzavne i
poslovne tajne, prostorne i jezi¢ne barijere 1 sl. Te barijere, osim tradicionalnih razlika,
uvjetuju postojanje odredenih razlika izmedu pojedinih kultura. Razlike se ocituju u
ponasanju ljudi pri kupnji, prihva¢anju novih proizvoda, koriStenju sredstava komuniciranja
itd. Razlike medu kulturama potrebno je poznavati da bi se uspjeSno mogla planirati

marketinSka strategija za pojedino kulturno podrucje.

31 Larsen R.].1Buss D. M. (2008.): Psihologija li¢nosti, str. 17
32 Americki psihoanaliti¢ar njemackog podrijetla, predstavnik neopsihoanalize
33 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 27
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Kulture zapadne Europe i Amerike naviknute su na Ceste promjene novih proizvoda i brz
napredak u tehnickom i tehnoloskom programu, $to je rezultiralo brzim i lakim prihva¢anjem
novih proizvoda koji se pojavljuju na trzistu. S druge strane, postoje kulture koje su ¢vrsto
vezane tradicionalnim okvirima, koji ne dopustaju uvodenje promjena i novosti; razlozi za to

su najéesc¢e predrasude, a ne stvarnost.3

Drugo podruéje marketinga koje takoder treba uskladiti s kulturnim normama, vrijednostima i
stavovima jest promocijska aktivnost. Propagandna poruka kreirana u SAD-u ne moze se
doslovno primijeniti na druga podruc¢ja. Za svakog Amerikanca komponenta vremena je od
izuzetne vaznosti, stoga se uvijek tezi da poruka bude kratka. To pravilo za vecinu ostalih
kultura ne vrijedi, te ¢e kod njih viSe uspjeha imati poruka koja dulje traje 1 nudi objasnjenje

razloga kupovine i koriStenja proizvoda.

Vrste vrednovanja i nacin kupnje takoder se razlikuju medu kulturama. Dok u jednoj kulturi
proizvodi imaju to¢no fiksne cijene, u drugoj se “prihvatljiva” cijena odreduje u procesu
pogodbe izmedu prodavaca i kupca. Ta cijena ovisi o svakodnevnim uvjetima na trzistu i
sposobnosti kupca u pregovaranju. Ciklusi kupnje pojedinih proizvoda takoder se razlikuju od
jedne do druge kulturne grupe. Dok pojedine etnicke skupine svakodnevno kupuju
prehrambene proizvode, zapadnoeuropske kulture se oprskrbljuju tjedno, a samo neke
proizvode kupuju svaki dan.®® Ovisno o vremenskim razmacima kupovine, proces donosenja

odluke je razli¢it.

5.3. Supkultura i ponasanje kupaca

U istrazivanju kupaca osim segmentacije bazirane na kulturnim faktorima, od velike vaznosti
je 1 segmentacija unutar drustva. Taj segment ¢ine pripadnici ¢ija uvjerenja, vrijednosti i
obicaji ih izdvajaju od ostalih pripadnika istoga drustva. Ove podgrupe se u drustvu temelje

na kulturnim tradicijama koje proizlaze iz etnickih, vjerskih, fizickih i drustvenih izvora.

Supkultura obuhvaca grupu unutar postojece kulture. Supkulture obuhvacaju nacionalnosti,
religije, rasne grupe i geografske regije.®® Njene osnovne odlike su specifiéne vrijednosti,

vjerovanja, stavovi, obicaji, navike i oblici ponasanja. Mnoge supkulturne grupe ¢ine vazne

34 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 28
35 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 28
36 Kotler P., Vong V., Sonders |., Armstrong G., (2007.): Principi marketinga, Mate d.o.o., Beograd str. 257
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segmente trziSta i mnogi marketing program su dizajnirani prema njihovim potrebama. Zbog
te Cinjenice nastao je i multikulturni marketing, ciljano usmjeren na pripadnike supkulture.
Utjecaj supkulture na njene pripadnike uglavnom se vezuje za stil zivota i preferencije u

kupnji 1 potrosnji.

Cilj segmentacije globalnog trzista je grupiranje potroSaca u $to homogenije skupine prema
slicnostima u reagiranju na razne kombinacije marketing miksa. Na globalnom turisticCkom
trziStu koristi se tzv. “cross-cultural” segmentacija, koja identificira slicne segmente koristeci

demografske, geografske i psihografske kriterije.*’

U daljnjem radu navedene su neke od supkultura koje u najve¢oj mjeri utjeCu na ponasanje

kupaca.

5.3.1. Supkulture starosnih grupa

Supkulture starosnih grupa od posebnog su znacenja za proucavanje Kkupaca, zbog
karakteristi¢ne strukture potros$nje i nacina odlucivanja o kupovini. Kada je rije¢ o dobnim
razlikama, jasno je da one postoje i da su izrazene. Mladi ljudi se oblac¢e drugacije od baka i
djedova, poznaju drugacije glumce od svojih roditelja, drugacije provode svoje slobodno
vrijeme i sl. Dobne skupine se najéescée dijele prema nekim generacijama, pa tako poznajemo

generaciju X, baby-boom generaciju, seniore, generaciju Y i sli¢no.
Trzi$ni segmenti koji se mogu izdvojiti na temelju supkulture starosnih grupa su:3®

e trziSni segment mladih,
e trziSni segment ljudi srednje dobi 1

e trziSni segment starih.

Osnovne znacajke trziSta mladih su: znatna kupovna moc i spremnost da troSe novac. VeliKki
je broj novih i inoviranih proizvoda potaknut motivima i Zeljama mladih. Segment mladih
predstavlja buduce potrosace ostalih proizvoda, Sto je razlog viSe da se ovom dijelu posveti

posebna pozornost.

37 Uravi¢ L. i UroSevi¢ N.: Medunarodni marketing management: moguca primjena u turizmu Istre, str. 11
38 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 29
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Supkulturni segment ljudi srednje dobi je segment u vrhuncu svojih fizi¢kih, psihickih pa i
kupovnih moguc¢nosti. Klju¢na grupa u okviru ovog segmenta, identificirana u SAD-u 80-ih
godina su tzv. “Yuppies™®. To su ljudi usmjereni hedonizmu u svim sferama poslovnog i
osobnog zivota. Ovaj supkulturni segment orijentiran je na veoma luksuzne proizvode ¢ijom
se kupovinom projicira zeljeni status. Druga supkulturna skupina u Engleskoj nazvana je
“Sloan Rangers” koji pripadaju visem ili visem srednjem stalezu.*® Njihov je stil bila
tradicionalna ili skupa odje¢a Laura Ashley i ogrlice od bisera. Uskoro ovaj stil pocinje
slijediti druga skupina nazvana Pseudo-Sloans, koja je nastavila slijediti stil odijevanja i
ponasanja Sloansa uz ne$to izmijenjenu strukturu, ali je zato mnogobrojnija i zanimljivija za
marketinSku strategiju. Iako su kupovina i konzumiranje pojedinih proizvoda i specifi¢nih
marki u kategoriji proizvoda danas manje omedene staleSkom pripadnoséu, jo$ uvijek su
ponasSanja potrosaca odredena egocentri¢nim stilom Zivota. Autorica Kesi¢ zakljucuje da je u

svijetu zabiljeZen trend porasta materijalizma 1 ponasanja potrosaca sukladno njemu.

Segment starih ljudi (segment opala) je zanimljiv ne zbog svoje kupovne moci, nego zbog
specificnosti potreba koje on iskazuje. Interes starijih ljudi je usmjeren na nutricionisticke
vrijednosti, opremu za slobodne aktivnosti, poboljSanje uvjeta zivota i stanovanja i sl. Sve
veci je postotak zena koje zive same i raspolazu znacajnim financijskim imetkom, stoga je
neophodno da se marketinike aktivnosti prilagode njihovim motivima i zeljama.*! Taj trzigni
segment je Cesto zanemaren, no usmjeravanje marketinskih napora prema njemu moze

rezultirati izuzetno povoljnim ekonomskim uc¢incima.

5.3.2. Supkulturni segment vjerskih zajednica

Supkulturni segment vjerskih zajednica je znacajan jer je religija sastavni dio kulture, i
¢lanovi svih religijskih skupina odlu¢uju o kupovini pod utjecajem svog religijskog identiteta.
Obi¢no je ponasanje potrosaca pod direktnim utjecajem religije kod proizvoda koji su
simboli¢ki i ritualno povezani sa slavljenjem raznih religijskih blagdana.** Na primjer,
povecana potraznja za slatkiSima i igrackama za vrijeme blagdana Svetog Nikole i Bozica.

Pojedine religije vrse veliki uticaj na ponasanje potroSaca. Na primjer, mormoni ne piju kavu i

alkohol 1 ne puSe cigarete, muslimani ne jedu svinjsko meso, a tradicionalne zidovske obitelji

39 Yuppies“ (young urban professional) = mladi urbani profesionalci

40 Kesi¢, T. (1999.): PonasSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 29

41 Kesi¢, T. (1999.): PonasSanje potroSaca, Adeco, Zagreb, str. 30

42 Shiffman, L. i Kanuk, L. (2004.): PonaSanje potrosaca, Prentice Hall 2000, Mate, Zagreb, str. 351

31



strogo se pridrzavaju odredenih prehrambenih zakona.** Marketeri moraju imati u vidu utjecaj
supkultura prilikom Sirenja svojih proizvoda na internacionalno trziste. lako pojedine vjere u
velikoj mjeri utjeCu na ponasanje kupaca, sve vise dolazi do utjecaja socio-ekonomskih i

marketinskih ¢imbenika, a manje pod utjecajem vjere.

5.3.3. Geografske supkulture

Geografske supkulture postoje jer unutar svake drzave postoji regionalna identifikacija. U
okviru drzave se najCesce razlikuju regije po obicajima. Razlike su u ponaSanju, dijalektu i
potrebama. Tako i u maloj zemlji poput Hrvatske postoje razlike u obi¢ajima, hrani, picu,
naglasku i sl.

»Studije ponasanja potrosaca dokumentiraju regionalne razlike u zakonitostima potrosnje s
obzirom na kupovinu i razine koriStenja proizvoda. Te razlike pruzaju dodatnu podrsku
ponudacima koji smatraju da je bitno uzeti u obzir zemljopisne zakonitosti potros$nje prilikom
planiranja marketinga i promidzbenih napora.*4*

Marketerima je bitno uzeti u obzir regionalne i geografske zakonitosti potrosnje prilikom

planiranja marketinga i promidZbenih napora za odredeno geografsko podrucje.

5.3.4. Etnicke ili nacionalne supkulture

Etnicke ili nacionalne skupine su ¢esto koristeni primjeri supkulture. Nacionalnost je izuzetno
vazna supkulturalna kategorija, jer bez obzira gdje osoba Zivjela, ona ipak zadrzava prvobitni
identitet i ponos na jezik i obicaje svojih predaka. Utjecaj ove supkulture se najvise ogleda u
hrani koju pojedinci konzumiraju, filmovima koje gledaju ili glazbi koju preferiraju. Osobe
koje zive izvan svoje zemlje i dalje Citaju elektronska izdanja novina na maternjem jeziku,

odmore provode u svojoj domovini itd.

5.3.5. Rasne supkulture

Rasne subkulture marketinski strucnjaci trebaju posebno analizirati. To nije u cilju

diskriminacije po rasnoj osnovi ve¢ je pokusSaj da se na taj nacin bolje zadovolje njihove

43 Kesi¢, T. (1999.): PonasSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 30
44 Shiffman, L. i Kanuk, L. (2004.): PonaSanje potrosaca, Prentice Hall 2000, Mate, Zagreb, str. 353
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potrebe. Proucavanje rasnih supkultura je najzanimljivije u SAD-u posto je tamo njihov
najveci broj.

,,Glavne rasne supkulture u SAD-u su Euroamerikanci, Afroamerikanci, azijski Amerikanci i
ameri¢ki Indijanci.“® Medu tim grupama postoje razlike u Zivotnim stilovima i zakonitostima
vezanima za potros$nju. Istrazivanjima se doslo do podatka da Zene afroameri¢kog porijekla
izdvajaju mnogo novca za kupovinu zdravstvenih i kozmeti¢kih proizvoda. Po pitanju
kupovine, vlasniStva i uporabe razli¢itih vrsta proizvoda, medu bijelcima, afroameri¢kim i
hispanoameric¢kim potrosacima postoje znacajne razlike koje za ponudace otkrivaju mudrost

ciljanja na rasne segmente trzista.

5.3.6. Spol kao supkultura

Spol kao supkultura odrazava razlike izmedu muskaraca i Zena, a upravo te razlike odrazavaju
njihovo ponaSanje na trZiStu. Na primjer, Zene procesiraju informacije razli¢ito u odnosu na
muskarca 1 pokazuju vise brige, velikodusnosti i manje su sklone dominantnom ponasanju u
odnosu na muskarce. Danas Zene predstavljaju osnovnu potkulturu koja dominira
kupovinama, kako za sebe tako iza c¢lanove svoje obitelji i za cjelokupno domacinstvo.
Ponudaci 1 istrazivaci potrosaca pojacano se zanimaju za zaposlenu Zenu. Veli¢ina trzista

zaposlenih zena i njihova kupovna mo¢ ono je §to ovaj segment ¢ini tako privlacnim.

5.3.7. Urbane supkulture

Na pojedince utjece popularna, odnosno urbana kultura. Stalan je utjecaj propagande, naziva
proizvoda, brendova. Popularnu kulturu ¢ine glazba, knjige, filmovi, modni proizvodi itd. Ona
ne poznaje barijere poput jezika ili socijalnih razlika. Tako postoje Sminkeri, punkeri, rockeri,

metalci, navijaci, reperi itd.

Na primjer, Sminkerima je izgled na prvom mjestu zanimanja, i identitet Sminkera je vezan za

modu. Obuzeti su masovnim medijima koji im diktiraju stil oblacenja, Sminkanja, glazbe i sl.

Punkeri se pojavljuju s nastankom grupe Sex Pistols, a glavne vrijednosti punk supkulture su
anarhija, predaja i propadanje. Punkeri imaju specifi¢an stil odijevanja u kojemu prevladava

poderana odjeca, lanci, ziherice, pramenovi u kosi, irokeza 1 sl.

45 Shiffman, L. i Kanuk, L. (2004.): PonaSanje potrosaca, Prentice Hall 2000, Mate, Zagreb, str. 353
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Metalcima je glazba osnova za stil 1 identitet. Imidz metalaca vezuje se uz dugu kosu, kozne

detalje, majice s imenima bendova, i sl.

Navija¢i su neformalne grupe koje karakterizira specifican ritualni nafin ponaSanja na
stadionu, odredeni zargon, stil odijevanja i sl. Njihov entuzijazam ponudaci mogu lako
iskoristiti, na nac¢in da u svojim promidzbenim porukama apeliraju na njihove glavne

vrijednosti.

5.4. Kulturne promjene i ponasanje kupaca

Promjene u kulturama pojedinih zemalja vezu se uz promjene U ponasanju potroSaca i njihove
strukture potro$nje. Porast slobodnoga na $tetu radnog vremena pomiée potrosacku potros$nju
prema zabavi, putovanjima, sportskim rekvizitima, obrazovanju i sl.* 1z toga slijedi da ¢e sve
djelatnosti koje su u podrucju opsluzivanja ovoga trenda biljeziti trend rasta. S obzirom da
vrijeme postaje sve dragocjenije, proizvodi koji Stede vrijeme dobivaju na znacenju (gotova
hrana, usluzni restrorani i sl.). u vrijednosnom sustavu suvremenih kupaca uloga doma dobiva
sve vece znacnje i time tehnologija kojom se opremaju kucanstva dozivljava znacajan
prosperitet. Suvremena tehnologija je imala veliku ulogu kad je u pitanju ponaSanje kupaca
jer ljudi koji zive uzurbanim tempom zivota sve viSe se o proizvodima informiraju putem
interneta 1 drustvenih mreza jer im je tehnologija danas omogucila brzi pristup informacijama
1 naruc¢ivanjem proizvoda preko interneta.

Segment koji pokazuje najbrzu stopu rasta jest segment dugoro¢nih investicija usmjerenih na
sigurnu starost i bolju kvalitetu zivota u godinama srednje dobi. Tu dolaze izdaci za razliite

oblike dugoro¢nih osiguranja, lijekove koji se izdaju bez recepta i podizu kvalitetu zivota.

Svoje sljedbenike i potroSace nalazi i trend koji se javlja u SAD-u 90-ih godina pod nazivom
“jednostavnije je bolje”, koji oznacava vracanje prirodi u odijevanju, prehrani i ukupnom
zivotu.*” Kupci zahtijevaju dobru kvalitetu proizvoda uz postene cijene i solidnu uslugu. Ovaj
obrat se kod kupaca manifestira u trzisnim strategijama koje imaju “vrijednosni marketing”

kao temelj nastupa na trzistu.

Prvi korak marketera uzrokovan kulturnim promjenama je planiranje proizvoda. Uz

poznavanje promjena u trendovima stila Zivota kupaca, marketeri nalaze ideje za nove ili

46 Kesi¢, T. (1999.): PonasSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 30
47 Kesi¢, T. (1999.): Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 31
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inovirane proizvode koji ¢e zadovoljiti specifiéne zahtjeve kupaca. Budu¢i da vrijednosti kao
“uzbudljiv zivot”, “samopostovanje”, “zadovoljstvo” i “udoban zivot” dobivaju sve vise na
znacenju, i svi proizvodi i usluge koji ¢e podrzavati navedene vrijednosti bit ¢e prihvaceni od

potrosaca. 48

Da bi se proizvod i ostali elementi marketinSkog spleta prilagodili ovim segmentima,
poduzimaju se opsezna istrazivanja vrijednosti i stila zivota po pojedinim zemljama, ali i na
globalnom svjetskom trzistu. Ova istrazivanja imala su za cilj izdvajanje uskih homogenih
segmenata kupaca koji se razlikuju prema stilovima Zivota kako bi se moglo udovoljiti

njihovim specifi¢nim zahtjevima.

Kanali distribucije predstavljaju dostupnost robe na mjestima gdje i kada ju kupci zele kupiti.
Distribucija predstavlja organiziranu aktivnost koja ima za zadatak da roba od proizvodaca
dode do potroSaca na vrijeme, mjesto i u formi pogodnoj za uporabu. Promjena vrijednosti
kupaca utjeCe na rzlicitost oblika i vremena kupovanja. Za pojedince koji posebno vrednuju
“samopostovanje” posebni ¢e oblici distribucije biti na raspolaganju s asortimanom koji ¢e
potvrdivati njihove temeljne vrijednosti. Za kupce koji su u vremenskoj stisci prodavaonice su
otvorene i vikendom. Kupovina direktnim marketingom nacin je ustede vremena, a kupci ju

sve vise koriste.

MarketinSka komunikacija takoder se mora prilagodavati promijenjenim kulturnim
vrijednostima. Klju¢no pomicanje ide od poruka koje naglaSavaju korisnost proizvoda koji
poti¢e zadovoljstvo. Zatim pomicanja idu prema porukama koje sadrZavaju vrijednosti

novoga drustva, informativnim porukama, vec¢i naglasak na ekologiju i sl.

Segmentiranje trziSta se javlja kao odgovor na potrebu brzih promjena na trzistu i Siroke
diverzifikacije zahtjeva kupaca s porastom standarda. Ovakav pristup doveo je do istrazivanja
trziSta na osnovi vrijednosti 1 stla zivota kojemu su dodane demografske varijable kako bi
segmenti bili unutar §to homogeniji i medusobno heterogeniji.*® Svrha segmentiranja trzista
je pronaci razlike izmedu pojedinih segmenata kako bi na tim razlikama gradili posebnu
politiku plasmana za svaki segment, odnosno to je strategija segmentacije trzista. Princip

segmentacije isti je za trziSte krajnje potroSnje i poslovno trziste.

48 Kesi¢, T. (1999.): PonasSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 31
49 Kesi¢, T. (1999.): PonasSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 32
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5.5. Kroskulturalna analiza i ponasSanje kupaca

Kroskulturna analiza odnosi se na sustavno usporedivanje slicnosti i razlika u ponasanju
pojedinca i materijalnim vidovima kulture. Da bi stekli zajednicku kulturu, pripadnici drustva
moraju biti sposobni medusobno komunicirati putem zajednickog jezika. Da bi uéinkovito
komunicirali sa svojom publikom, ponuda¢i moraju upotrijebiti prikladne simbole kako bi

izrazili zeljene slike ili karakteristike proizvoda. Ti simboli mogu biti verbalni i neverbalni.>

Prou¢avanjem kroskultura uvidjelo se da u ponasanju kupaca postoje odredene sli¢nosti koje
mogu korisno posluziti za planiranje medunarodne strategije marketinga. Interes je bio
usmjeren u pronalazenje zajednic¢ke kulturne osnove za ponaSanje kupaca, kako bi
univerzalan proizvod, promocija i distribucija mogli podjednako biti uspjeSni u svim
zemljama u kojima se tro$i proizvod. Marketerima je potreban referentni okvir u kojemu ¢e

vrednovati kulturoloske sli¢nosti zemalja u kojima Zele plasirati svoje proizvode ili usluge.

Osnovne vrste nesporazuma u medukulturoloSkom djelovanju dijele se na dvije Siroke

kategorije, koje su:*

e verbalna komunikacija i

e neverbalna komunikacija.

5.5.1. Verbalna komunikacija

Verbalna se komunikacija odnosi na komunikaciju posredovanjem jezika. Osnovno obiljezZje
svake kulture je jezik. Jezici se drugih kultura mogu nauciti, ali nikada tako dobro kao §to ih
znaju pripadnici tih kultura. Jezi¢ne prepreke dolaze do izrazaja pri pregovaranju,
oglasavanju, obiljezavanju proizvoda, sudjelovanju na raznim sajmovima, izlozbama, PR-u
itd. Prilikom koriStenja standardiziranih marketin§kih poruka neophodno je Koristiti
pripadnike kultura u kojima ih emitiramo da ne bi doslo do pogresaka u prijevodu. Ovaj
problem postaje ozbiljniji ako se koristi humor kao podloga marketinskoj komunikaciji jer
humor ¢ak i u istim jezi¢énim skupinama nema ista znacenja. Jezik zato treba shvatiti kao
nacin razmisljanja, sistem vrijednosti jednoga drustva. Verbalni simboli mogu ukljucivati

televizijske najave ili oglase u ¢asopisima.

50 Shiffman, L. i L. Kanuk, (2004.): PonaSanje potroSaca, Prentice Hall 2000, Mate, Zagreb, str. 326
51 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 33
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5.5.2. Neverbalna komunikacija

Druga vrsta nesporazuma u medukulturoloskom djelovanju odnosi se na neverbalnu
komunikaciju. Ona Kkoristi vrijeme, osobni prostor, prijateljstvo, sporazume i ugovore,
vrijednosti, simbole, poslovni bonton i sl. kao elemente komunikacije. > Prema nekim
procjenama od 70 do 80% komunikacije je neverbalnog karaktera. Marketer mora posebnu
paznju posvetiti ovoj vrsti kontakata s obzirom da u ovoj sferi ne postoji tako veliki broj
pravila kao kod verbalne komunikacije. Neverbalna komunikacija ukljucuje upotrebu takvih
simbola kao $to su figure, boje, oblici te ¢ak i teksture, kako bi se na Stampane ili emitirane
oglase, robne marke i ambalazu ili dizajn proizvoda stavilo dodatno znacenje. Simbol moze
imati nekoliko, ¢ak i kontradiktornih znacenja, pa stoga oglasiva¢ mora ustanoviti sto to¢no
simbol porucuje svojoj ciljnoj publici. Na primjer, ponuda¢ koji se u oglasu sluzi slengom
kako bi privukao tinejdzersku publiku, treba to uciniti sa velikim oprezom; sleng koji je
pogresno upotrijebljen ili staromodan, simbolicno ¢e uciniti ponudacevu kompaniju
i proizvod zastarjelim. U tom smislu, oglasivacka poruka treba biti prilagodena auditoriju
kojem je upuéena. Kopiranje i doslovno prevodenje oglaSivacke poruke predstavlja zamku u
koju su padale mnoge kompanije prilikom ulaska na novo, inozemno trziste. U zamke novog
trzista su pale i neke od najvecih svjetskih kompanija. Na primjer, ulaskom na kinesko trziste
marketinSki struénjaci kompanije Pepsi shvatili su da njihov slogan ,,Pepsi brings you back to
life u Kini znadi ,,Pepsi vraca vaSe pretke iz groba“. Najbolji nacin da se izbjegnu takve
pogreske je koriStenje jednostavnih, direktnih i kratkih oglasivackih poruka, bez upotrebe igre

rijeci.

Vrednovanje vremena razli¢ito je u pojedinim kulturama. Vrijeme se promatra kao fizicki
objekt. Kulture koje su orijentirane na sada$njost i kratkoro¢nu buducnost njeguju
monokroni¢nu kulturu. Pristup vremenu u teoriji poznat pod nazivom polikroni¢ne kulture je

naziv za kulture kojima je podjednako znacajna proslost kao i buduénost.>®

Veli¢ina prostora i njegovo znaenje razlikuju se od jedne do druge kulture. Prostor je
povezan s ugledom 1 statusom pojedinca, a u zapadnim kulturama vrijedi pravilo “Sto vece to

bolje” (kuca, automobili i sl.).

U zapadnom poslovnom svijetu prijateljstvo se ne mijeSa s poslovanjem. Poslovni odnos je

striktno odvojen i podlijeze strogim poslovnim pravilima. Dok Amerikanci pregovaraju oko

52 Kesi¢, T. (1999.): PonasSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 33
53 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 34
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posla, Japanci pregovaraju oko odnosa. Europljani i Amerikanci oslanjaju se na zakone i
zakonske postupke u sklapanju poslovnih sporazuma i ugovora. Zemlje u kojima
zakonodavstvo nije na takvoj razini oslanjaju se na prijateljstvo, povjerenje i sl. U Kini npr.
poslovni su ugovori manje znacajni od moralnih nacela i prijateljstva. U Arapskom svijetu

ugovor je sklopljen kada je dana rijec.

Zapadne civilizacije kupuju mnogo stvari i zatrpavaju kuéu uvijek novim proizvodima. U
usporedbi s njima Isto¢njaci kupuju manje. Darivanje poklona kao znak dobre volje u
pojedinim kulturama je obicaj (Arapi), dok je u drugim zakonom zabranjeno (u Americi se i

najmanja sitnica poklonjena poslovnom partneru smatra mitom).

Simboli pojedinih kultura vezani su za boje, brojeve, obi¢aje, mirise i sl.>*

Boje najcesce
predstavljaju veoma bitan element oglasivacke poruke. Prilikom koriStenja boja u svrhu
oglasavanja moramo biti veoma pazljivi 1 spoznati auditorij kojemu upucujemo poruku,
I kakvo znacenje boje imaju u njihovoj kulturi. Bijela boja, na primjer, na nasim prostorima,
ali 1 u mnogim zapadnjackim kulturama oznacava mir, ¢ednost, vjencanje 1 sl. Medutim u
Japanu i drugim isto¢njackim kulturama ova boja znaci nesto sasvim suprotno, ona je simbol
smrti i sahrana. Upotrebom ljubicaste boje u Velikoj Britaniji pruziti ¢emo dojam kraljevskog,
otmjenog, ali ista ova boja ¢e na Tajlandu biti protumacena kao znak Zalosti. Zuta boja u

vecini kultura predstavlja nadu, hrabrost i slicho, no Egipéani ovu boju smatraju bojom tuge.

Crvena boja je boja sre¢e u Kini, a u Americi boja agresivnosti 1 ljutnje.

Neke kulture pridaju veliku vaznost simbolizmu brojeva. Cuveni parfem,,Chanel No 5 nije
mogao biti prihvacen na japanskom trzistu zato $to je za Japance broj 5 (shih) simbol smrti.

Miris limuna u SAD-u asocira na svjezinu, dok na Filipinima asocira na bolest. Brojevi i
razli€iti oblici u pojedinim kulturama imaju razlicita znacenja. Na primjer, u Europi i Americi
broj 13 smatra se nesretnim borjem, dok je u Kini i Japanu to broj 6. Trokut je negativno
konotiran u Hong Kongu, Koreji, Tajvanu, a pozitivno u Kolumbiji. U Indiji sova je lo§ znak,
kao kod nas crna macka. U Japanu lisica ima znaenje vjeStica i vradzbina, dok kod nas

asocira na lukavstvo.

Uz jezik 1 simbole, kultura ukljucuje razna ritualizirana iskustva i ponaSanja koja su
donedavno bila negirana od strane istrazivaca potrosaca. Ritual je vrsta simboli¢ne aktivnosti

koja se sastoji od niza koraka koji se javljaju u fiksnom slijedu i ponavljaju kroz vrijeme.

54 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 35
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Ritual se sastoji od ponasanja koja se odvijaju u unaprijed propisanom redoslijedu i obi¢no se
odvijaju povremeno, ali tijekom cijeloga zZivota (npr. vjencanja, sprovodi, promocije, praznici
i sl.). Svi ovi rituali utjeu na specificne kupovine kako odjevnih, tako i prehrambenih
proizvoda, te koriStenje niza usluga koje prate takve rituale. Rituali utjeCu na potrosnju i u
obliku kupovine i poklanjanja specifi¢nih poklona za tu priliku. Tablica 1. prikazuje neke

uobicajene artefakte u americkoj kulturi.

Tablica 1.: Odabrani rituali i s njima povezani artefakti

Odabrani rituali Tipi¢ni artefakti

Vjencanje Bijela vjencanica (nesto staro, nesto novo, nesto posudeno, nesto
plavo)

Rodenje djeteta Americka Stedna obveznica, srebrna Zlica za bebu

Rodendan Cestitka, poklon, torta

Diploma Nalivpero, ru¢ni sat

Valentinovo Cokolada, cvijeée, Sestitka

Nova godina Sampanjac, zabava, sve¢ana odje¢a

Izvor: Shiffman, L. i Kanuk, L. (2004.): PonaSanje potrosaca, Prentice Hall 2000, Mate, Zagreb, str.
329

5.6. Utjecaj kulture u poslovnom okruZenju

Kultura organizacije samo je jedna od razina kulture. lzgradnja kulture organizacije
dugotrajan je, slozen i nikad zavrSen proces. Njegovo uspjesno vodenje znac¢i komparativnu
prednost za organizaciju: manji izdaci veée uStede, motiviraniji i produktivniji radnici, te
povecan ugled organizacije u okruzenju. U ishodiStu sveukupnih napora u izgradnji i
poboljsanju kulture organizacije je poslovna uspjesnost.>®

Poslovni bonton predstavlja uobi¢ajene nafine ponasanja u poslovnim prigodama. Odnose se
na pravila ponasanja za stolom prilikom objedovanja i sl. takoder su obuhvacena pravila o

razli¢itim pokretima tijela koji su dopusteni ili nisu dopusteni.>®

55 Drljaca, M.: Kultura kvalitete i organizacije, str. 1
56 Kesi¢, T. (1999.): PonaSanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 34-35

39




Svaka zemlja ima neka svoja pravila ponasanja i tumacenja pojedinih gesta, ali generalno
mozemo reéi da se Istok vise sluzi neverbalnim komuniciranjem nego Zapad i da su najvece
diferencijacije upravo izmedu njih. Kulture bliskog komunikativnog kontakta su
karakteristiéne za Srednji istok, Indoneziju, Latinsku Ameriku, Juznu i Isto¢nu Europu i
odlikuju se visokim stupnjem bliskosti, dok su kulture distanciranog komunikativnog
kontakta karakteristicne za Sjevernu Ameriku, Sjevernu Europu, te neke azijske zemlje. U
Japanu i Koreji se pak koriste druge geste pri pozdravljanju i iskazivanju postovanja - oni se

poklanjaju jedni drugima i dubina poklona zavisi od visine postovanja koje se zeli iskazati.

Arapi ¢esto gledaju svog sugovornika ravno u oci jer smatraju da su o¢i ogledalo duse, a da je
veoma vazno znati du$u onoga sa kime se posluje. Nasuprot njima, Japanci uce svoju djecu u
Skolama da ne gledaju svoje ucitelje u o¢i ve¢ da im pogled bude do nivoa njihovog vrata, te

time ona iskazuju poStovanje prema starijima.
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6. ZAKLJUCAK

Svako drustvo funkcionira po principu odredenih normi, pravila i vjerovanja koja oblikuju
nacéin ponasanja. Svakodnevni zivot se odvija u skladu s tim, ¢esto nepisanim pravilima, koje
ljudsko bice ¢ine sposobnim da se snade u odnosu sa sobom i u odnosu sa sredinom koja ga
okruzuje. Taj naCin zivota ljudi u pojedinoj zajednici predstavlja kulturu toga drustva,

odnosno sve duhovne i materijalne vrijednosti odredene zajednice.

Kultura se uci i oblikuje u okruzenju u kojoj rastemo. Ona je cjelokupno drustveno naslijede
neke grupe ljudi, odnosno nauceni obrasci mi$ljenja, osjecanja i djelovanja neke grupe,
zajednice ili drustva. Najvazniji kulturalni ¢imbenici su kultura, supkultura, te drustveni sloj.
Ovisno o kulturi, kupci se razli¢ito ponasaju prema istom proizvodu.

Karakteristi¢na obiljezja kulture su ta da se temelji na simbolima, ljudi pomocu kulture u
istome drustvu dijele zajedni¢ko ponaSanje i naéin razmisljanja, uc¢i se od ostalih ¢lanova
drustva, te je prilagodljiva promjenama u svijetu oko njih.

Kulturne vrijednosti su osnova kulture. Te vrijednosti su ono §to se zove principi u zivotu ili
pravila koja se slijede. Kulturne posebnosti, odnosno stavovi, vrijednosti i drustvene norme

razliCite su i zbog toga se ponasanje kupaca razlic¢itih kultura razlikuje.

Ponasanje kupaca jedan je od najvaznijih aspekata marketinga. Ono odgovara na pitanja: sto
ljudi kupuju, zasto kupuju, kako i gdje kupuju, te kada i koliko ¢esto kupuju proizvode i
usluge. Istrazivanje obuhvaca i stavove koje kupci formiraju poslije kupovine, koristenjem i
konzumiranjem proizvoda i usluga.

Razumijevanje ponasanja kupaca pomaze marketerima da predvide reakcije kupaca na
marketing miks, te na njegove promjene. Vecina odluka koje se odnose na marketing miks
oslanjaju se na znanje o kupcima ciljnoga trzista. lako je ponasanje kupaca nekontrolirana
komponenta, kultura drustva na neke elemente moze dosta utjecati, kao na stavove, navike i
preferencije. Ponasanje kupaca usko je povezano i s marketinskim istrazivanjima, jer bez
poznavanja kupaca teSko je identificirati pravu metodologiju istrazivanja, dizajnirati
odgovaraju¢i upitnik, 1 interpretirati rezultate na pravi nacin.

Zadatak marketinga opisan je kao stvaranje i isplativo koristenje trzisnih spletova oblikovanih
kako bi se §to bolje odgovorilo na potroSacke zahtjeve pri kupnji i koriStenju proizvoda. Ti
zahtjevi su dinamicni 1 potrebno je razviti dobre strategije segmentacije trzista i pozicioniranja

proizvoda kako bi se ponuda tvrtke kroz promidzbu prilagodila zahtjevima skupina kupaca.
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Globalizacija je donijela niz moguénosti za Sirenje poslovanja, ali takoder i niz izazova.
Upravo jedan od najvaznijih izazova je upoznavanje, razumijevanje i postivanje razli¢itih
kultura, odnosno kulturnih vrijednosti. Utjecaj kulture obuhvaca Sirok spektar drustvenih

utjecaja, utjecaj jezika, drustvenih vrijednosti, predrasuda, vjerovanja, itd.

Svaka osoba pripada odredenoj kulturi i veéem broju manjih kulturih grupa, odnosno
supkultura. Supkulture mogu biti dobne, spolne, rasne, geografske, vjerske, nacionalne,
urbane i sl., a svatko od nas pripada nekima od njih. Svaka od tih grupa je homogena po
svojim uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima ponaSanja, a
njezin utjecaj na formiranje vrijednosti kod kupaca jaci je u odnosu na kulturu. Supkulturna
analiza na domacem ili inozemnom trzistu daje marketinskim stru¢njacima osnovu za razvoj

razlic¢itih maketinskih strategija.

Marketinski strucnjaci prate i proucavaju kulturalne pomake, te prema njima prilagodavaju
postojece ili stvaraju nove proizvode i usluge. Saznanja o ponaSanju kupaca stalno se
unaprijeduju, Sto zahtjeva postavljanje novih i modificiranih postoje¢ih marketing strategija i

taktika kompanija.

Kultura i ponasanje na vise su nac¢ina medusobno povezane kategorije. Ljudi kroz odrastanje
uce 1 usvajaju prevladavajuce vrijednosti sredine i druStvene grupe, odnosno kulture kojoj
pripadaju. Te vrijednosti s vremenom postaju neodvojiv dio li¢nosti pojedinca. Kultura
opredjeljuje stil i1 ritam zivota, klju¢ne vrijednosti, nacin oblacenja, jela, komunikaciju,
gledanje na mjesto zene u drustvu, odnos prema radu, obrazovanje, slobodno vrijeme i zabavu
itd. Kultura utjee na formiranje li¢nosti pojedinca, a li¢nost pojedinca kasnije utjece na
njegovo ponasanje u kupovini.

Promjene u kulturama pojedinih zemalja izravno su povezane s promjenama u ponasanju
kupaca i njihove strukture ponasanja. Ponekad je teze odgovoriti na izazove kulture nego na
izazove konkurencije, stoga ponudac¢i moraju pazljivo pratiti sociokulturno okruzenje kako bi

donijeli kvalitetnije odluke vezane za plasman postojecih i razvoj novih proizvoda.
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SAZETAK

PonaSanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice, te ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje i
poslijekupovno ponasanje. Cimbenici utjecaja na ponasanje kupaca su osobni, drutveni i
psiholoski. Kultura je dio drustvenih ¢imbenika i predstavlja osobnost drustva. Ona je eksterni

faktor koji najviSe utjeCe na izbor potrosaca.

Tradicionalne norme, vjerovanja, obicaji, vrijednosti i ponasanja predstavljaju samo jednu
komponentu kulture. Drugi ¢imbenik je pojedinac, njegova specificna obiljezja licnosti i
nacini interakcija s tradicionalnim komponentama kulture. Uzajamno djelovanje ovih dviju

¢imbenika predstavlja pokretacku snagu promjene tradicionalnih kulturnih vrijednosti.

Kulturu predstavljaju jezik, znanje, zakonitosti, obicaji, religija, folklor, umjetnost, prehrana,
radne navike 1 sl. Pripadnici razli¢itih kultura imaju drugacije stavove o vjerskim, politickim,
ekonomskim i mnogim drugim pitanjima. Kulture se mijesaju i sadrze supkulture. Supkulture
se mogu definirati kao grupe koje su homogene po svojim uvjerenjima, stavovima,

vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima ponaSanja.

Potrosaci cijeloga svijeta postaju obrazovaniji i informiraniji o svemu sto se dogada i nudi.
Oni na temelju ogromnog broja dostupnih informacija i vlastitog rasudivanja odabiru ono §to
je uskladeno s njihovim potrebama. Potrosaci ¢e kupovati neku marku ako ocekuju da ¢e ih ta
marka ili proizvod najbolje dovesti do cilja ili ispunjenja ocekivanja, odnosno zadovoljenja

potreba.
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SUMMARY

Consumer behavior is the process of obtaining and consuming products, services and ideas of
the consumer unit, and also includes after sales processes which include evaluation and after
buying behavior. Factors of influence on consumer behavior are personal, social and
psychological. Culture is segment of the social factors and represents social personality. It is

an external factor which most influences on the consumer choice.

Traditional norms, beliefs, customs, values and behavior are only one component of culture.
The second factor is the individual, his specific personality characteristics and methods of
interaction with the traditional components of culture. The interaction of these two factors
represents the driving force of change in traditional cultural values.

Culture represents language, knowledge, laws, customs, religion, folklore, art, food, work
habits and similar. Members of different cultures have different attitudes about religious,
political, economic and many other issues. The cultures are mixing and contain subculture.
Subcultures can be defined as groups that are homogeneous in their beliefs, attitudes, value
system, habits and behaviors.

Consumers around the world are becoming more educated and informed about everything that
is happening and offers. They, on the base of the huge number of available information and
their own judgment, are choosing what is in line with their needs. Consumers will buy
specific brand if they expect of that brand or product to be the best result and meet their

expectations, respectively satisfaction of their needs.

45



Popis slika:
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Izjava o akademskoj Cestitosti

Ja, Klara Marinovi¢, izjavljujem da sam zavrsni rad ,,PonaSanje kupaca i kultura® napisala
prema Pravilniku o zavrSnom radu, uz pomo¢ mentora prof. dr.sc. Lenka Uravica koristeci se

pritom odgovaraju¢om literaturom.
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