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Sazetak

Obicaji, rituali 1 praznovjerja dio su kulturnih obiljezja potrosaca. Kultura se moze
definirati kao izumljen, otkriven ili razvijen uzorak zajednickih osnovnih pretpostavki
koje je razvila neka grupa, pokuSavajuci se nositi s problemima oko i unutar sebe.
Kulturu potom uce novi pripadnici te grupe, a medu ostalim se o€ituju u obicajima,
ritualima i praznovjerju pripadnika te grupe. Obicaji su izvor zajedni¢kih vrijednosti i
utjehe, a sluze i kao vrijeme za promisljanje, opusStanje 1 oslobadanje od stresa u
svakodnevnom zivotu. Religije posebice imaju tradicije i obicaje koje su vrlo Cesto
povezane s blagdanskim periodima te se ponavljaju periodicki. Osim toga, simboli i
rituali isto tako sluze kao alat kada se ljudi suoce s tjeskobom i stresom, a vezu se za
Siri sustav vjerovanja. Religijske zajednice Cesto imaju svoje obicaje i rituale, ali nisu
specifiéni samo za takve skupine. Razne kulturne grupe takoder imaju svoj sustav
vjerovanja i s time povezane obicaje i ritualna ponasanja. Naposljetku, praznovjerje je
nesto Sto se razlikuje od zajednice do zajednice i mozZe se opisati kao nesto iracionalno,
u $to vjeruju pripadnici te zajednice, no isto nema znanstvenih potkrjepljenja. Buduéi
da spomenute vrijednosti utjeCu na same pojedince i njihovo ponaSanje, pa tako i
potrosacko ponasanje, ovim radom ispitala se povezanost tih vrijednosti s ponasanjem

potrosaca.

Kljucne rije€i: ponasanje potrosaca, kultura, obicaji, rituali, praznovjerje



Summary

Customs, rituals and superstitions are part of the cultural behaviour of consumers.
Culture can be defined as an invented, discovered, or developed pattern of basic
assumptions developed by a group, which is trying to deal with problems around and
within itself. The culture is then taught by new members of that group, and among
other things, they are manifested in the customs, rituals and superstitions of the
members of that group. Customs are a source of shared values and comfort, and also
serve as a time for reflection, relaxation and stress relief in everyday life. Religions in
particular have traditions and customs that are very often associated with holiday
periods and are repeated periodically. In addition, symbols and rituals also serve as
tools when people face anxiety and stress, and are tied to a broader belief system.
Religious communities often have their own customs and rituals, but they are not
specific only to such groups. Various cultural groups also have their own belief system
and related customs as well as ritual behaviors. Ultimately, superstition is something
that varies from community to community and can be described as something
irrational, believed by members of that community, but also lacking scientific
evidence. Since the mentioned values affect the individuals themselves and their
behavior, and thus consumer behavior, this paper examined the relationship between

these values and consumer behavior.

Key words: consumer behaviour, culture, customs, rituals, superstitions
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1. UvOD

Ovaj rad pruza uvid u pregled literature vezane za kulturu, obicaje, rituale i
praznovjerja. Kulturna obiljezja razlikuju se od naroda do naroda, a Cesto i po
pokrajinama, gradovima, selima — svaka skupina ljudi ima svoje tradicije, vjerovanja
1 ponasanja koja su Cesto slicna drugim skupinama, ali opet specificna za njene
pripadnike. Predmet ovog istrazivanja u sklopu diplomskog rada je ispitati povezanost
izmedu kulturnih vrijednosti — to¢nije obicaja, rituala i praznovjerja S ponaSanjem
potrosaca, odnosno kako spomenute kulturne karakteristike utjeCu na ponasanje
prilikom kupnje. Obicaji, rituali 1 praznovjerja kao dio pojedine kulture definiraju 1
oblikuju identitet potrosaca koji pripadaju toj kulturi — utjecu na njihove stavove,
potrebe, navike 1 Zelje. Ti aspekti kulture ugradeni su u potrosacko ponasanje,
kompleksan skup preferencija i obrazaca pojedinca te ¢ine identitet tog pojedinca, a
Sto se iskazuje u njegovim kupovnim obrascima. Kako u znanstvenoj literaturi jos nije
ispitana povezanost obiCaja, rituala i praznovjerja te ponaSanja potroSaca, niti je
utvrdena vaznost njihovog utjecaja na potrosacke navike i karakteristike, predmet
ovog istrazivanja jest upravo utvrditi taj odnos. Svatko ima svoje tradicije povezane s
blagdanima, rodendanima, dnevnim rutinama, obicajima pri posjeti itd. oko kojih se
vezu odredene kupnje — blagdanska hrana, rodendanski pokloni, priprema hrane ili
koristenje kozmetike, donoSenje znakova paznje 1 slicno. Te tradicije Cesto su vezane
za kulturu i ono S$to je pozeljno i prihvatljivo u referentnoj skupini pojedinca.
Uglavnom ¢e potroSaci usvojiti velik dio ponaSanja iz svoje okoline, koje je naucio,
vidio i vrednovao tijekom Zivota. Isto tako, u ovom radu nastoji se pruziti objasnjenja
0 ponaSanju potroSaca u ovisnosti s njihovom dobi te na taj nacin stvoriti okvir za
daljnja istrazivanja o ponasanju potrosaca u Republici Hrvatskoj vezanim za obicaje,
rituale i praznovjerja. Naime, tijekom Zzivota potrosaci imaju razne potrebe — djeca
imaju drugacije Zelje 1 potrebe od odraslih pa tako roditelji kupuju proizvode koje
parovi bez djece ne konzumiraju, a umirovljenici takoder imaju druge potrebe od
zaposlenih odraslih potrosaca te se njihovo kupovno ponasanje razlikuje. Osnovni cilj
istrazivanja u ovom diplomskom radu jest pruziti pojedine odgovore i objasnjenja u
vidu ponaSanja potrosaca u Republici Hrvatskoj vezano za obicaje, rituale i

praznovjerja, odnosno, kako oni utje¢u na kupovne navike hrvatskih potrosaca te



stvoriti okvir za daljnja istrazivanja potrosackih navika povezanih sa spomenutim

kulturnim karakteristikama.

1.1.  Problem i predmet rada
Obicaji, rituali 1 praznovjerja dio su kulture nekog prostora, a time 1 identiteta osoba
koje zive na tom prostoru. Oni utjeCu na stavove potroSaca pa tako i na potrebe i navike
u svakodnevnom zivotu $to ukljucuje i potrosnju dobara i usluga. lako je jasno kako
obicaji, rituali i praznovjerja imaju velik utjecaj na potrosace, do danas nije
znanstvenim metodama ispitana povezanost obifaja, rituala i praznovjerja na
ponaSanje potrosaca, niti je utvrdena vaznost njihovog utjecaja na potroSacke navike i
karakteristike. Predmet ovog istrazivanja jest utvrditi odnos pojedinih stavova
potroSaca vezanih za obicaje, rituale i praznovjerja te njihovog kupovnog ponasanja.
Isto tako, nastoji se pruZiti objasnjenja o ponaSanju potro$aca u ovisnosti s njihovom
dobi te na taj nacin stvoriti okvir za daljnja istrazivanja o ponasanju potro$aca u

Republici Hrvatskoj.

1.2.  Ciljevi i hipoteze rada
U Republici Hrvatskoj do sada nisu radena znanstvena istrazivanja ovakvog tipa koja
bi stavila u odnos utjecaj obiCaja, rituala i praznovjerja s ponaSanjem potroSaca i
njihovim kupovnim navikama. Opceniti cilj ovog istrazivanja je utvrditi utjecaj
obicaja, rituala i praznovjerja na ponasanje potroSaca u Republici Hrvatskoj, to¢nije,
utvrditi ucestalost kupnje proizvoda s obzirom na razlicite vrste rituala. Ciljna skupina
provedenog istrazivanja su drzavljani Republike Hrvatske, stariji od 18 godina, koji

imaju kupovnu mo¢.

Specificni ciljevi:

1) Ispitati vezu izmedu starosti potroSaca i obic¢aja kupnje poklona pri dolasku u
posjetu.
2) Ispitati ucestalost kupnje prehrambenih namirnica hrvatskih potrosaca u vidu

osobnih rituala s obzirom na njihovu dob.



3) Utvrditi korelira li praznovjerje — vjerovanje u sudbinu s impulzivno$éu pri

kupovini.
Istrazivacka pitanja:

1) Je li povezana dob potrosaca s obi¢ajem kupnje poklona pri dolasku u posjetu?
2) Koliko cesto potrosaci obavljaju kupnju prehrambenih namirnica te ima li
spomenuta kupnja ritualni karakter ovisno o dobi tih potrosaca?

3) Ima li korelacije izmedu vjerovanja u sudbinu (praznovjerja potrosaca) i impulzivne

kupnje?

Hipoteze su donesene temeljem iskustva autora ovog diplomskog rada te imajuci u
vidu spoznaje dosada$njih istrazivanja i relevantne literature. Stoga, postavljene su

sljedece hipoteze:

Hipoteza H1: Potrosaci generacije Y (1981.-1996.) i stariji imaju tendenciju obi¢ajne

kupnje poklona kod dolaska u posjetu.

Obrazlozenje hipoteze H1: Darivanje je lijepa gesta bez obzira na vrijednost poklona
i oznaCava maniru iskazivanja postovanja, $to je obiljezje generacije Y ili milenijalaca.
PotroSaceva spremnost ili odluka o kupnji proizvoda kao poklona i predmeta darivanja
je reakcija na nekoliko utjecaja. Ona je vrlo Cesto izraz poStovanja prema osobi kojoj
netko odlazi u posjetu te ima simboli¢ku vrijednost. Osim toga, u nasim krajevima

oznacava obicaj koji se prenosi generacijama, a uvelike je prisutan kod odraslih osoba.

Hipoteza H2: Potrosaci generacije X (1965.-1980.) i stariji imaju tendenciju ritualne

kupnje prehrambenih namirnica najmanje jednom mjesec¢no.

Obrazlozenje hipoteze H2: Starije generacije, poput boomera i genercije X, za razliku
od generacije Y su viSe ukljuceni u kupnju namirnica (za razliku od odjece ili
automobila), a generalno imaju vecu kupovnu mo¢, buduéi da su jos uvijek dio radne
snage, a vecinu zivotnih financijskih pitanja rijesili su u mladoj dobi. Te generacije
viSe cijene tradiciju, a njihova potroSacka kultura isprepletena je generacijskim
skupom vjerovanja. Njeguju rutinska, ritualna ponasanja vise od mladih generacija te

jos uvijek kupnju obavljaju pretezito u fizickim trgovinama.



Hipoteza H3: Potrosaci koji vjeruju u sudbinu imaju veéu tendenciju impulzivno

kupiti neki proizvod.

Obrazlozenje hipoteze H3: Ljudi koji vjeruju u sudbinu imaju iracionalne
karakteristike u ponasanju, budu¢i da se to smatra praznovjerjem. Nadalje,
iracionalniji ljudi skloniji su impulzivnoj kupnji. Impulsna kupnja smatra se
iracionalnim ponaSanjem, a iracionalni obrasci ponaSanja sadrzani su u praznovjernim
glediStima. Stoga su praznovjerni potrosaci skloniji kupnji iz hira, bez previse

prethodnog razmisljanja o kupnji pojedinog proizvoda.

1.3.  lzvori i metoda
Kao izvor pisanja diplomskog rada koriStena je postojeéa literatura na temu obicaja,
rituala te praznovjerja u vidu ponasanja potrosaca, odnosno kako navedeno utjee na
potroSacke navike koriStena je strucna i znanstvena literatura kako bi se definirali
osnovni potrosacki pojmovi te je za potrebe diplomskog rada provedeno i istrazivanje.
Takoder, za potrebe pisanja diplomskog rada izraden je anketni upitnik na temu
,»ODbicaji, rituali, praznovjerje i utjecaj na ponasanje potrosaca* u svrhu provodenja
istrazivanja o ponasSanju potrosaca. Na temelju rezultata upitnika, provedena je analiza
istih te su prikazani i analizirani uz pomo¢ alata Microsoft Excel i IBM SPSS.
Istrazivanje se provodilo uzorkom snjezne kugle, gdje se upitnik postavljen na Google

Forms platformi distribuirao pomoc¢u kontakata, putem drustvenih mreza i e-poStom.

1.4.  Struktura rada
Diplomski rad sastoji se od sest poglavlja, s dodatkom popisa literature te relevantnih
priloga. Najprije je u sazetku jezgrovito navedena tema na hrvatskom i engleskom
jeziku, iznesene su najvaznije teze vezane za temu te je istaknut popis kljucnih rijeci.
Uvodni dio sadrZi opisan problem i predmet rada, zatim ciljeve i hipoteze rada. Osim
toga, u uvodu su navedeni izvori i metoda za pisanje diplomskog rada i sama struktura
istog. Drugo poglavlje naziva Kultura kao drustveni ¢imbenik utjecaja na potrosacko
ponasanje ima Cetiri podnaslova: Definiranje kulture, Obiljezja kulture, Proces

prijenos kulturnih vrijednosti i Kulturne barijere. Tre¢e poglavlje Obicaji, rituali,



mitovi i praznovjerje je prosirenije pa tako prvi podnaslov Obicaji kao cimbenik
oblikovanja potrosackog ponasanja ima tri niza podnaslova: Zivotni obicaji i njihov
utjecaj na potrosacko ponasanje, Godisnji, vjerski obicaji i njihov utjecaj na
potrosacko ponasSanje i\ Poslovni obicaji i njihov utjecaj na potrosacko ponasanje.
Drugi podnaslov tre¢eg poglavlja glasi Rituali kao cimbenik oblikovanja potrosackog
ponasanja upotrijebljeni smisleno i sa svrhom te ima tri niza podnaslova koja se ticu
sljedec¢ih tema: Vjerski rituali, Krséanski rituali | Rituali znacenja. Posljednja dva
podnaslova su: Praznovjerje i Zasto vjerujemo u praznovjerja? Cetvrto poglavlje
Ponasanje potrosaca je opSirno i obuhvaca Sest podnaslova: Teorijske odrednice
potrosackog ponasanja, Teorija ocekivanja u potrosnji, Teorija racionalnog
ocekivanja u potrosnji, Faze u potrosackom ponasanju, Cimbenici potrosackog
ponasanja | PotroSacko ponasanje uvjetovanje obicajima, ritualima i praznovjerjem.
Peto poglavlje odnosi se na empirijski dio rada i u njemu je navedena metodologija
istrazivanja, zatim ciljevi istraZivanja i hipoteze rada, diskusija rezultata istrazivanja i
potom ogranienja istrazivanja. Posljednje poglavlje jest zaklju¢ak koji sadrzi
sumirane misli prethodnih poglavlja i rezultata istraZzivanja. Naposljetku je navedena

literatura, popis slika i tablica te prilozi diplomskog rada.



2. KULTURA KAO DRUSTVENI CIMBENIK UTJECAJA NA
POTROSACKO PONASANJE

Pojam kultura je svima poznat pojam, medutim vrlo ga je teSko definirati.
Sredinom proslog stolje¢a americki antropolozi pokusali su definirati kulturu, pa su
tako pregledali koncepte i definicije kulture i popisali ¢ak 164 razliCite definicije
(Kroeber i Kluckhohn, 1952). Covjekove Zelje i ponasanje uvelike su oblikovane
njegovim trenutnim pripadanjem grupi i pripadnos¢u grupi kojoj tezi. Naime, na
stavove i ponaSanje pojedinca utjecu drustvo, kultura, supkultura, drustvena klasa,
referentna skupina, grupa licem u lice (engl. face-to-face) i obitelj. Dakle, takav stav
promatra potroSaca kao drustvenog covjeka koji pokuSava usvojiti drustvene norme i
kulturu. Stoga marketinSki stru¢njaci mogu teziti razumijevanju ovih drustvenih
pojava jer bi na taj naCin marketinsku strategiju mogli pospjesiti (Veblen, 1899).
Izazov marketinskih stru¢njaka jest dakle odrediti koja je od ovih drustvenih razina
najvaznija u utjecaju na potraznju za pojedinim proizvodom ili uslugom.
U Europi kulturne razlike igraju odlu€ujucu ulogu u oblikovanju obrazaca potro$nje.
Istodobno, globalna konkurencija ima tendenciju homogenizirajuceg u¢inka na nekim
trziStima kao Sto su glazba, sport, odjeca 1 zabava, a multinacionalne tvrtke kao $to su
Sony, Pepsi, Nintendo, Nike i Levi Strauss dominiraju i igraju vaznu ulogu u
oblikovanju trziSta. Stvaranjem jedinstvenog europskog trziSta mnoge su tvrtke pocele
jos§ viSe razmatrati mogucnosti standardiziranog marketinga preko nacionalnih granica
u Europi. Medutim, sve veca sli¢nost marki i proizvoda dostupnih u Europi ne znaci
da su potrosaci isti — varijable poput osobne motivacije, kulturnog konteksta, obrazaca
obiteljskih odnosa i ritmova svakodnevnog Zivota zna¢ajno se razlikuju od zemlje do
zemlje i od regije do regije. U marketinskim istrazivanjima, vazna je demografija za
segmentaciju trzita, no to nije tako jednostavno. Europska segmentacija mora biti
sposobna uzeti u obzir potroSnju koja je zajedni¢ka medu kulturama (globalna ili
regionalna, trendovi, stilovi zivota 1 kulturni obrasci koji prelaze granice) te specificnu
potroS$nju izmedu razli¢itih kulturnih skupina (razlike u vrijednostima, Zivotnim
stilovima, obrascima ponasanja itd. medu razli¢itim kulturama i supkulturama).
Kulturne granice ne prate uvijek nacionalne granice, Sto predstavlja problem pri
preciziranju relevantnih granica. Iako su nacionalne granice jo§ uvijek vrlo vazne za

razlikovanje kultura, mogu postojati vazne regionalne razlike unutar zemlje, kao i



kulturna preklapanja izmedu dviju zemalja. Takoder valjda imati na umu useljavanje
stanovnika i uvoz stranih (¢esto americkih) kulturnih fenomena, stoga je vrlo tesko
govoriti o europskim zemljama kao kulturno homogenim. Primjerice, vazno je
razlikovati hrvatsko drustvo sa svim njegovim multikulturalnim obiljeZjima i hrvatsku
kulturu, koja moze biti jedan, iako dominantan, kulturni element u hrvatskom drustvu.
Nadalje, kultura (nije statican nego dinamican fenomen, koji se mijenja tijekom
vremena i od kontakta, interakcije i integracije s drugim kulturama (Solomon i sur.,
2006:12).

2.1.  Definiranje kulture
Kulturu kao pojam tesko je definirati, bududi da se taj izraz koristi u vise konteksta i
ima razli¢ita znacenja. Stoga velik dio poteskoc¢a u razumijevanju koncepta kulture
proizlazi iz razli¢itih upotreba izraza, a opcenito govoreci, koristio se na tri nacina.
Prvo, kultura se odnosila na posebne intelektualne ili umjetnicke pothvate ili
proizvode, ono §to bismo danas mogli nazvati ,,visokom kulturom* za razliku od
»popularne kulture*. Prema ovoj definiciji, samo dio drustvene grupe ,,ima” kulturu.
Ovaj osjecaj za kulturu uze je povezan s estetikom nego s drustvenom znanoscu
(Arnold, 1867). Druga definicija kulture jest slozena cjelina koja ukljucuje znanje,
uvjerenje, umjetnost, moral, zakon, obi¢aje i sve druge sposobnosti i navike koje je
covjek stekao kao €lan drustva. Prema ovoj definiciji, svi ljudi “imaju” kulturu, koju
stjecu Clanstvom u nekoj drustvenoj skupini — drustvu, a niz stvari, od znanja preko
navika do sposobnosti, ¢ini kulturu. Najbitniji aspekt ove definicije jest upravo
formulacija ,,slozene cjeline* koja se i kasnije zadrzala (Tylor, 1870). Treca i
posljednja upotreba pojma kulture razvila se u antropologiji, u kojoj je naglasena
jedinstvenost mnogih i raznolikih kultura razli¢itih naroda ili drustava. Ova definicija
odbacuje vrijednosne sudove te smatra kako nikada ne treba razlikovati visoku od
niske kulture. Isto tako, ovom definicijom ne bi se trebalo razli¢ito valorizirati kulture
kao divlje ili civilizirane (Boas, 1940). Ovdje su navedena tri vrlo razli¢ita shvacanja
pojma kulture. Dio poteSkota s pojmom lezi upravo u njegovom visestrukom
znacenju, odnosno tome $to se ne moze jednoznacno definirati (Spencer-Oatey, 2012).
Kulturu u Sirem smislu mozemo definirati kao cjelokupno ljudsko stvaralastvo u

nekom drustvu — odnosno materijalna i duhovna dostignuéa, vjerovanja, vrijednosti



emocionalnih reakcija i ponasanje drustva. Kultura u uzem smislu odnosi se na
vrijednosti u podru¢ju duhovnog izrazavanja (Kesi¢, 2006; 47).

Moze se reci kako koncept kulture ukljucuje skup naucenih uvjerenja, vrijednosti,
stavova, navika i1 oblika ponasanja koje dijeli drustvo i koji se prenose s generacije na
generaciju unutar tog drustva. Svako drustvo razvija sindikalnu kulturu ili nauceni
nacin zivota Koji zatim prenosi buduc¢im generacijama. Kultura se odrzava drustvenim
prijenosom obicaja koje slijedi i krece se kroz proces akumulacije i socijalizacije. Ti
su procesi sli¢ni onima koje koriste manje skupine ljudi kako bi osigurale normativno
ponasanje ¢lanova, kako se ponasaju prema drugima, $to im je vazno, $to nose, jedu i
na koji nacin kupuju pa tako se moze rec¢i da na potrosace uvelike utjece kultura.
Budu¢i da kultura uvelike utjece na obrazac ponasanja kupaca, za poduzeca je od ocite
vaznosti. Ako je obrazac ponaSanja u pojedinoj kulturi stabilan i nepromjenjiv, u¢inak
za trgovce takoder ¢e biti stabilan. Medutim, ponasanje unutar neke kulture je cesto
dinamicno, a ne stati¢no, osobito u modernim drustvima s brzim zivotnim tempom.
Osim toga, poslovanje poduzeca je otezano jer su brojne supkulture i kontrakulture
vec¢inom dio takvih modernih drustava (Abraham, 2011).

Kultura je omedena znacenjem — konceptom koji je opceprihvacen od vecine ¢lanova
neke kulture, a ono je sklono konstantnim promjenama i ponekad su te promjene toliko
brze da ih je kompleksno pratiti 1 evidentirati. Kulturna znaenja stvaraju tako
pripadnici te kulture; na makro razini to su drzave, obrazovni sustav, vjerske
institucije, poduzeca itd. O promjenama unutar kultura vaZzna je otvorenost prema
promjenama te njihovo poticanje. Europske i1 americke kulture imaju tendenciju
usvajanja promjena, dok pojedine konzervativne i tradicionalne kulture, poput kineske
i arapske, nisu sklone promjenama i odbacuju ih. (Kesi¢, 2006:48).
Uz kulturu, valjda spomenuti i supkulturu — posebnu skupinu koja postoji unutar vecée
kulture. Pripadnici supkulture skloni su se pridrzavati mnogih kulturnih kretanja
cjelokupnog drustva, ali takoder dijele vlastita uvjerenja, vrijednosti i obi¢aje koji ih
izdvajaju od ostatka. Razumijevanje supkulture vazno je marketin§kim menadzerima
jer pripadnici svake supkulture imaju tendenciju pokazivati razli¢ite obrasce ponasanja
prilikom kupnje (Abraham, 2011). Istrazivanje je pokazalo kako su uz visinu dohotka,
sljede¢i ¢imbenici vrlo vazni pri donoSenju odluke o kupnji: kultura, supkultura te
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povezanost medu sobom u odnosu na druge ¢imbenike. Stoga nije na odmet da
proizvodaci i poduze¢a uzmu u obzir kulturne, supkulturne ¢imbenike zajedno s
drustvenom klasom potrosaca pri plasiranju proizvoda i usluga. Medu Veblenovim
socio-kulturnim ¢imbenicima drustvena klasa i supkultura pokazali su se kao
¢imbenici koji su najvise utjecali u usporedbi s referentnim skupinama, kulturom i
obitelji. Dakle, jasno je da su na potrosace, na koje je utjecao bilo koji od navedenih
¢imbenika, manje ili viSe utjecali i preostali ¢imbenici (Abraham, 2011).

Naposljetku, moguce je ponuditi sljedecu definiciju kulture: kultura je uzorak
zajednickih osnovnih pretpostavki, izumljen, otkriven ili razvijen od strane neke
grupe, koja se pokusava nositi s problemima vanjske adaptacije i interne integracije, a
koja je funkcionirala dovoljno dobro kako bi se smatrala validnom. Takvu kulturu
zatim uce novi pripadnici pojedine grupe kao ispravan nacin percipiranja, razmisljanja

i osjec¢anja prema tim problemima (Godwyn i Hoffer Gittell, 2012).

2.2.  Obiljezja kulture
Kultura se moZe gledati kao oboje — i individualni konstrukt i drustveni konstrukt.
Naime, kultura je koliko individualni, psiholoski pojam toliko je i drustveni. U
odredenoj mjeri, kultura postoji u svakome od nas pojedinacno onoliko koliko postoji
kao globalni, druStveni aspekt. Individualne razlike u kulturi mogu se uociti medu
pojedincima u stupnju u kojem usvajaju stavove, vrijednosti, uvjerenja i ponasanja
koja konsenzusom ¢ine njihovu kulturu. Ako pojedinac djeluje u skladu s tim
vrijednostima ili ponasanjima, tada ta kultura prebiva u njima; odnosno ukoliko ne
dijele te vrijednosti ili ponasanja, onda se moze reé¢i kako ne dijele tu kulturu. Tako bi
norme bilo koje kulture trebale biti relevantne za sve ljude unutar te kulture, takoder
je slucaj da ¢e te norme biti relevantne u razli¢itim stupnjevima za razlicite ljude.
Upravo taj spoj kulture u antropologiji i sociologiji kao makro konceptu i u psihologiji
kao individualnom principu ¢ini razumijevanje kulture kompleksnim (Matsumoto,
1996:174). Nadalje, moze se re¢i kako je kultura derivat individualnog iskustva, nesto
Sto su naudili ili stvorili sami pojedinci ili su njima prenijeli suvremenici ili predci.
Takvo poimanje kulture razlikuje se od onih koji su dominirali u velikom dijelu
drustvenih znanosti, posebno u medunarodnim odnosima i rjeSavanju sukoba. Kao

prvo, u ovom konceptu kultura se vidi kao nesto mnogo manje stabilno ili homogeno,



nego u konceptima koje predlazu drugi. Suvremena ideja kulture manje se
usredotocuje na uzorkovanje, a vise na drustvenu i kognitivnu obradu nego $to to ¢ine
ranije ideje o kulturi. S druge strane, povezujuéi kulturu s pojedincima te naglasavajuéi
raznolikost drustvenih i iskustvenih okruzenja s kojima se pojedinci susrecu, prosiruje
se referentni opseg kulture. Na taj nacin opseg kulture obuhvaca ne samo kvazi- ili
pseudo-srodnic¢ke grupe (npr. pleme, etnicka skupina i nacija), ve¢ i grupacije koje
proizlaze iz profesije, zanimanja, klase, religije ili regije. Ovakva reorijentacija
podupire ideju da pojedinci odrazavaju ili utjelovljuju vise kultura i da je “kultura”
uvijek psiholoski i socijalno rasporedena u skupini. U usporedbi sa starijim pristupom,
koji je povezivao singularnu, koherentnu i integriranu kulturu s definiranim
druStvenim skupinama, ovaj pristup c¢ini ideju kulture slozenijom. Takva
kompleksnost je nuzna jer je svijet drustvenog djelovanja, ukljucujuéi sukobe i njihovo
rjeSavanje, slozen i potreban je suvremeniji koncept da bismo ga dokucili (Avruch,
1998). Kao $to nema epidemije, bez toga da se pojedinaéni organizmi zaraze
odredenim virusima ili bakterijama, tako ne postoji kultura bez reprezentacija koje
nisu rasporedene u umovima pojedinaca. Epidemije nema bez oboljelih pojedinaca, ali
se isto tako proucavanje epidemija ne moze svesti na proucavanje individualne
patologije. 1z ove perspektive, granice pojedine kulture nisu nista ostrije od granica
neke epidemije. Epidemija ukljucuje populaciju s mnogim pojedincima koji su u
razli¢itim stupnjevima zahvaceni odredenim sojem mikroorganizama tijekom
kontinuiranog vremenskog raspona na teritoriju s nejasnim i nestabilnim granicama.
Paralelno, kultura uklju¢uje drustvenu skupinu (kao $to je nacija, etnicka skupina,
profesija, generacija itd.) definiranu u smislu sli¢nih kulturnih reprezentacija koje drzi
znacajan dio ¢lanova grupe. Drugim rijecima, kaze se da ljudi pripadaju istoj kulturi u
onoj mjeri u kojoj je skup njihovih zajednic¢kih kulturnih reprezentacija velik (Zegarac,
2007). Kultura je povezana s drustvenim skupinama. Kulturu dijele najmanje dvije ili
vise ljudi, no, naravno, prava, ziva druStva uvijek su veca od toga. Drugim rijecima,
ne postoji kultura pustinjaka. Ako usamljeni pojedinac razmislja i ponasa se na
odredeni nacin, ta je misao ili djelovanje nije kulturno. Kako bi se ideja, stvar ili
ponasanje smatrali kulturnim, mora ih dijeliti neka vrsta drustvene grupe ili drustva.
Kako gotovo svi istovremeno pripadaju ve¢em broju razli¢itih skupina 1 kategorija

ljudi, ljudi neizbjezno nose nekoliko slojeva mentalnog programiranja u sebi, koji
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odgovaraju razli¢itim razinama kulture (Ferraro, 1998:22). Kultura ima i univerzalne
(eticke) 1 osebujne (emijske) elemente (Triandis, 1994:20). Ovi izrazi — eticki i emicki
koegzistiraju u suvremenom pristupu kulturi jer niz fenomena u medukulturalnim
istrazivanjima imaju 1 univerzalne i kulturoloske aspekte (Cheung i sur., 2011).
Konkretno, etika se odnosi na istrazivanja koja prouc¢avaju medukulturalne razlike,
dok se emika (engl. emic) odnosi na istrazivanja koja u potpunosti proucavaju jednu
kulturu bez medukulturalnog fokusa. Eticko istrazivanje nastoji definirati zajedniCke
pojave u kulturama koje se mogu koristiti za definiranje skupa univerzalnih fenomena
medu svim kulturama, dok emickom istrazivanju nedostaje ovaj aspekt (Velichko i
Fons, 2015). Ljudi imaju preklapajuce bioloske znacajke i Zive u prili¢no sli¢énim
druStvenim strukturama 1 fizickim okruzenjima Sto stvara velike sli¢nosti u na¢inu na
koji se formiraju kulture. Ali u okviru sli¢nosti postoje razlike. Rije¢ etika se tako
koristi za univerzalne kulturne elemente, dok se emika odnosi na kulturoloski
specifi¢ne, jedinstvene elemente. Primjerice, svi ljudi doZivljavaju socijalnu distancu
prema vanjskim skupinama (eticki ¢imbenik). Odnosno, osjecaju se blizi svojoj
obitelji i rodbini i onima koje smatraju slicnima nego onima koje smatraju drugacijima.
No, osnova drustvene distance Cesto je emicki atribut: u nekim kulturama temelji se
samo na plemenu ili rasi; u drugima se temelji na kombinacijama vjere, drustvene klase
1 nacionalnosti; u Indiji su kaste 1 ideje o ritualnom onecis¢enju vazne. Ukratko,
socijalna distanca je eti¢na; ritualno zagadenje kao osnova socijalne distance je
emicko. Pa tako kada se proucava kultura radi nje same, moze se usredotociti na
emicke elemente, a kada se usporeduju kulture, rije¢ je o etickim kulturnim
elementima (Triandis, 1994:69).

Kao sto je ranije spomenuto, kulturu stvaraju njeni pripadnici te definiraju vrijednosti
—prihvacena vjerovanja o tome §to je ispravno, zatim norme — pisana pravila ponasanja
te obiCaje 1 moral — nepisana prihvacena pravila ponasanja. Kultura je proces koji je u
stalnoj promjeni i nije statiCan, a prenosi se s generacije na generaciju putem
socijalizacije — preko obitelji, Skole i druge okoline. Na taj nadin ona postaje
zajednicka pripadnicima nekog drustva. Iako kulture cesto imaju dodirnih tocaka,
razli¢it je nacin koriStenja njenih elemenata, poput ideoloskih 1 organizacijskih sustava

(Kesi¢, 2006:48).
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2.3.  Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Svaki antropoloski prikaz kulture bilo kojeg drustva vrsta je pregleda jednog
odredenog vremena. Ako bi se etnograf vratio nekoliko godina nakon zavrSene
kulturoloske studije, ne bi nasao na potpuno istu situaciju jer nema kultura koje ostaju
potpuno staticne iz godine u godinu. Antropolozi ranog dvadesetog stoljeca — 0sobito
oni strukturalne/funkcionalne orijentacije — bili su skloni zanemarivanju kulturne
dinamike sugeriraju¢i da su neka drustva bila u stanju ravnoteze u kojem su sile
promjene negirale sile kulturnog konzervativizma. lako su mala, tehnoloski
jednostavna, polupismena drustva obi¢no konzervativnija (i stoga se mijenjaju sporije)
od modernih, industrijaliziranih, vrlo slozenih drustava, danas je op¢eprihvaceno da je
promjena u odredenoj mjeri stalna karakteristika sve kulture (Spencer-Oatey, 2012).

Kultura utjece na ponaSanje i formira ga uz pomo¢ kulturoloskih varijacija
vrijednosti. Te vrijednosti koje utjeCu na ponasanje su sljedece: drugima usmjerene
vrijednosti — kako drustvo gleda odnose izmedu ljudi, okruzenju usmjerene vrijednosti
— kako drustvo gleda na odnose prema okolini te sebi usmjerene vrijednosti —
ponasanje koje neko drustvo drzi pozeljnim (Kesi¢, 2006:50).
Kultura se uc¢i u drustvu, od osoba s kojima pojedinci komuniciraju za vrijeme
socijalizacije. Gledanje kako odrasli reagiraju 1 razgovaraju s novorodenim bebama
izvrstan je primjer simbolickog prijenosa kulture medu ljudima. Dvije bebe rodene u
isto vrijeme u dva dijela svijeta mogu nauciti reagirati na fizicke i drustvene podrazaje
na vrlo razli¢ite nac¢ine. Kultura se takoder uci i na temelju objaSnjenja koja ljudi
dobivaju za prirodne i drustvene pojave oko sebe. Takoder, ljudi koji komuniciraju s
djecom hvalit ¢e 1 poticati odredene vrste ponasanja (kao §to je plakanje ili ne plakanje,
tiSina ili pri¢ljivost itd.). Svakako postoje varijacije u tome $to se dijete uci od obitelji
do obitelji u bilo kojoj kulturi. Medutim, interes prouc¢avanja nisu ove varijacije, vec¢
slicnosti medu ve¢inom ili svim obiteljima koje ¢ine osnovu kulture, odnosno kako
kulture svojim ¢lanovima pruzaju niz interpretacija koje oni zatim koriste da bi dali
smisao porukama i iskustvima (Lustig i Koester, 1999:25). Ova predodzba da se
kultura stjece kroz proces ucenja ima nekoliko vaznih implikacija za vodenje
medunarodnog poslovanja. Prvo, takvo razumijevanje moze dovesti do vece
tolerancije kulturoloskih razlika S§to je preduvjet za ucinkovitu medukulturnu

komunikaciju unutar poslovnog okruzenja. Drugo, naucena priroda kulture sluzi kao
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podsjetnik da je, budué¢i da smo vlastitu kulturu ovladali procesom ucenja, moguce
(iako teze) nauciti funkcionirati i u drugim kulturama. Stoga se medukulturna stru¢nost
za zapadnjacke poslovne ljude moze posti¢i u¢inkovitim programima obuke. Nauc¢ena
priroda kulture dovodi do neizbjeznog zakljucka kako je strana radna snaga, iako
mozda nema odredene vjesStine vezane za posao u sadasnjem trenutku, savrSeno
sposobna nauciti te vjeStine u buduénosti, pod uvjetom da je izloZzena kulturno
relevantnim programima obuke (Ferraro, 1998:22).

Kultura se moZe razlikovati radi univerzalne ljudske prirode i od jedinstvene
individualne osobnosti, buduéi da se kultura uci, a ne nasljeduje. Kultura tako proizlazi
iz nec¢ijeg drustvenog okruzenja, a ne iz necijih gena. No, treba je razlikovati od ljudske
prirode s jedne strane, i od osobnosti pojedinca s druge, iako je granica izmedu ljudske
prirode 1 kulture te izmedu kulture i osobnosti predmet rasprave medu drustvenih
znanstvenika. Ljudska priroda je ono §to je zajedni¢ko svim ljudskim bi¢ima: ona
predstavlja univerzalnu razinu u ne¢ijem mentalnom softveru. Naime, ljudska priroda
se nasljeduje genima; unutar racunalne analogije to je operacijski sustav koji odreduje
necije fizicko 1 osnovno psiholosko funkcioniranje. Ljudska sposobnost osje¢anja
straha, ljutnje, ljubavi, radosti, tuge, potreba za druzenjem s drugima, igranjem i
vjezbanjem, sposobnost promatranja okoline 1 razgovora o njoj s drugim ljudima, sve
to spada u ovu razinu mentalnog programiranja. Medutim, ono $to se ¢ini s tim
osje¢ajima, kako se izrazava strah, radost, zapaZzanja i tako dalje, mijenja kultura.
Osobnost pojedinca je, s druge strane, jedinstveni osobni skup mentalnih programa
koje on ne dijeli ni s jednim drugim ljudskim bi¢em. Temelji se na osobinama koje su
dijelom naslijedene s jedinstvenim skupom gena pojedinca, a dijelom naucene.
Nauceno se odnosi na to da je modificirano utjecajem kolektivhog programiranja
(kulture), kao i jedinstvenih osobnih iskustava (Hofstede, 1994:6). Kultura utjece i na
bioloske procese; velika vecina svjesnog ponasanja stjee Se ucenjem i interakcijom s
drugim ¢&lanovima kulture. Cak i ti odgovori na &isto bioloske potrebe (npr. jedenje,
kasalj, nuzda) Cesto su pod utjecajem vlastite kulture. Na primjer, svi ljudi dijele
biolosku potrebu za hranom i ako se ne unese minimalan broj kalorija, do¢i ¢e do
gladovanja, stoga svi ljudi jedu. Ali $to jedu, koliko ¢esto, koju koli¢inu, s kim jedu i
prema kojim skupovima pravila, barem djelomi¢no, regulira kultura pojedinca. U¢inci

kulturoloski proizvedenih ideja na nasa tijela i njihov prirodni proces imaju mnogo
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razli¢itih oblika. Primjerice, kada nakon pojedene hrane koja je bila ukusna pojedinac
sazna kako se radi o hrani koju nikada ,, svjesno ““ ne bi pojeo (psa, zmiju i sliéno) moze
se javiti gadenje i poriv na povracanje. Takoder, primjeri dobrovoljne kontrole refleksa
boli nalaze se u brojnim kulturama diljem svijeta. Ljudi uce ideje iz njihovih kultura
koje kada se internaliziraju kasnije mogu imati u sebi bolno iskustvo. Drugim rije¢ima,
komponenta kulture (to jest, ideje) mogu se kanalizirati ili utjecati na bioloski
utemeljene reflekse boli (Ferraro, 1998:23). Kako gotovo svi ljudi istovremeno
pripadaju brojnim razli¢itim skupinama i kategorijama ljudi, ljudi neizbjeZzno nose
nekoliko slojeva mentalnog programiranja u sebi, a koji odgovaraju razli¢itim
razinama kulture. Na primjer, regionalna i/ili etnicka i/ili vjerska i/ili jezi¢na
pripadnost budu¢i da se vec¢ina nacija sastoji od kulturno razli¢itih regija i/ili etnickih
1/ili vjerskih 1/ili jezi€nih skupina; zatim spol, prema tome je 1i osoba rodena kao
djevojcica ili kao djecak; generacijska razina, koja odvaja bake i djedove od roditelja
od djece; uloge, poput roditelja, sina/kceri, uditelja, ucenika; druStvena Klasa,
povezana s obrazovnim moguénostima i zanimanjem ili profesijom osobe itd
(Hofstede, 1994:18). Dakle, u tom smislu, svatko je istovremeno ¢lan nekoliko
razli¢itih kulturnih skupina i stoga bi se moglo rec¢i da ima multikulturalno ¢lanstvo.
Pojedinci su organizirani na mnogo potencijalno razli¢itih nacina u populaciji, prema
mnogo razlicitih kriterija kao Sto su srodstvo u obitelji, jezik, rasa ili vjera, po socio-
ekonomskim karakteristikama, prema geografskoj regiji, prema politickim interesnim
skupinama, po zanimanju ili institucionalnom ¢lanstvu, birokraciji, industriji i vojsci,
ali i mnogim drugim. Sto je druitveni sustav sloZeniji i vide diferenciran, to je vise
takvih potencijalnih skupina. Uz to, svaka skupina institucija smjesta pojedince u
razlicite iskustvene svjetove i kultura dijelom proizlazi iz tog iskustva, svaka od tih
grupa i institucija moze biti potencijalni rezervoar i rasprsivac kulture. Stoga se nijedna
populacija ne moze adekvatno okarakterizirati kao jedna kultura ili jednim kulturnim
deskriptorom. Kao posljedica toga da je populacija sloZenije organizirana na
socioloskim osnovama (klasa, regija, etnicka pripadnost itd.), to ¢e se njezina
kulturoloska preslikavanja pojaviti sloZenija i zbog toga je potreban pojam supkulture
ili potkulture (Avruch, 1998). Kultura ima utjecaj na ponasanje potrosaca i obrnuto.
Naime, kultura utjeCe na promjenu ponasSanja, ali i tada promjene u ponasanju

mijenjaju Kulturu. Marketinski stru¢njaci se uglavnom baziraju na makro razinama

14



kulture, vrlo ¢esto prema pripadniStvu pojedinom narodu. No, ipak potrebno se
usmjeriti na potkulture — homogene skupine koje se mogu dijeliti po dobi, religiji i
slicno. Takve referentne grupe ¢esto imaju velik utjecaj na ponasanje potrosaca i stoga

su vazne za marketing brendova (Kesi¢, 2006:60).

2.4.  Kulturne barijere

Umjesto razmatranja je li neko ponasanje eti¢no ili emi¢no, postavlja se pitanje kako
to ponasanje moze biti i eti¢no 1 emic¢no u isto vrijeme. Mozda su dijelovi ili aspekti
nekog ponaSanja eti¢ki, a drugi dijelovi emicki. Na primjer, kada dvije osobe iz
razlic¢itih kultura medusobno razgovaraju, jedna uspostavlja kontakt ofima kada
govori 1 slusa, a druga osoba ne. Iz jednog kulturnog porijekla osoba to moze
protumaciti se druga osoba koja ne uspostavlja kontakt o¢ima ne osjec¢a ugodno u toj
interakciji ili mozda osje¢a nepovjerenje. Ali ta osoba moze potjecati iz kulture u kojoj
je izravno gledanje obeshrabreno ili je ¢ak znak arogancije ili omalovazavanja, pa tako
izbjegava kontakt o¢ima zbog postovanja i pristojnosti, a ne zbog negativnih osjecaja.
Naravno, te razlike u ponaSanju imaju stvarne 1 prakti¢ne implikacije u svakodnevnom
Zivotu; primjerice na razgovoru za posao, u situaciji poucavanja i ucenja u osnovnoj
Skoli, na poslovnim pregovorima i slicno (Spencer-Oatey, 2012).

Razlika u dozivljajima 1 reakcijama na podrazaje od pojedinca do pojedinca lezi u
prirodi percepcije. Kao i kultura, obrasci pomoc¢u kojih se percipira svijet oko sebe
nisu ni urodeni ni apsolutni. Oni su selektivni, u¢eni i upravo kulturno determinirani.
Kroz Zivot se iskustveno uci percipiranje svijeta na odredene nacine, to nije nesto s
¢ime je pojedinac roden. Tocnije, percepcija je kulturno odredena 1 dozivljaj svijeta
usko je vezan uz kulturno porijeklo. Vlastiti interesi, vrijednosti i kultura djeluju kao
filteri i dovode do percipiranja onog sto se oc¢ekuje da ¢e biti percipirano, prema nasoj
kulturnoj karti. Na temelju iskustva i kulturnog nasljeda stvaraju se pretpostavke o
raznim situacijama. Nedostatak kulturne samosvijesti moze biti velika barijera u
medunarodnom poslovanju. Pa tako nije nuzno glavna prepreka u poslovanju
razumijevanje stranih kultura, ve¢ osvjestavanje vlastite kulturne uvjetovanosti. Cak
vise od percepcije i interpretacije, kulturoloSka uvjetovanost snazno utjeCe na
evaluaciju. Evaluacija ukljuuje prosudivanje je li netko ili nesto dobro ili loSe.

Naravno, vlastita kultura koristi se kao standard mjerenja, procjenjujuéi ono $to je

15



unutar vlastite kulture kao normalno i dobro, a ono $to je drugacije kao nenormalno i
lose. Vlastita kultura tako postaje referentni kriterij: buduci da nijedna druga kultura
nije identi¢na vlastitoj, sve druge kulture procjenjuju se kao inferiorne. Evaluacija
rijetko ima pozitivan utjecaj u pokusaju razumijevanja ili komunikacije s pripadnicima
druge kulture. Medukulturalna komunikacija ukazuje na ogranicenja Vlastitih
percepcija, interpretacija i procjena. Ulazak u stranu kulturu jednak je poznavanju
rije¢i bez poznavanja glazbe ili poznavanju glazbe bez poznavanja ritma. Prirodne
sklonosti vezane su na prethodno iskustvo pa tako se usporedbom vlastite kulture
onemogucéuje potpuno razumijevanje drugih kultura. Strategije za prevladavanje
prirodnih sklonosti postoje, pojedinci mogu nauditi vidjeti, razumjeti i kontrolirati
vlastitu kulturnu uvjetovanost. Suoc¢avajuci se sa stranim kulturama, potrebno je staviti
naglasak na opis, a ne na interpretaciju ili evaluaciju nepoznate nam kulture te tako
minimizirati stereotipe i prerano osudivanje ili druge negativne osjecaje (Adler,
2003.).

Kulturne barijere ukljucuju ograni¢enja koja se ti¢u diskriminacije, stereotipa, jezi¢nih
1/ili religijskih ograni¢enja, gastronomskih, arhitektonskih ogranicenja te prepreke
vezane za norme, obiCaje 1 tradiciju. Barijere se odrazavaju u limitiraju¢im
¢imbenicima koji imaju utjecaj na neki sustav, poput lokalne zajednice, poduzeca i
slicno. Osim kulturnih barijera, postoje 1 individualne, ekoloske, tehnoloske, virtualne
1 politicke barijere koje su usko isprepletene s kulturnim ograni¢enjima (GrZini¢,
2014:234). Naime, jasno je kako je kultura dio identiteta pojedinca, usko povezana s
njegovim stavovima i djelovanjem, tako da se svi aspekti kulture sazimaju u pojedincu.
Isto tako, sve negativne strane jedne kulture — u vidu ogranic¢enja koje ona postavlja
svojim pripadnicima, takoder su objedinjene u tom pojedincu. Marketing se treba
usmjeriti ka kulturama u vidu njihovog proucavanja i razumijevanja, a odmaknuti se

od evaluacije drugih kultura 1 na taj nacin bolje formirati strateske nastupe na trzistu.
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3. OBICAJI, RITUALI | PRAZNOVJERJE

Svatko od nas je roden u svijetu prepunom simbola i znacenja, svijetu u kojem su
eticke vrijednosti i principi, religijske doktrine, politicki ideali, obiteljske vrijednosti,
pravila drustvenog uredenja ideoloski zacrtani za nas. Nitko se ne rada u golom svijetu,
a da bismo postali korisni ¢lanovi tog svijeta, moramo nauciti njegove simbole i
njegova znacenja, moramo odrzavati te simbole i ta znac¢enja kako bismo odrzali svijet.
Ucimo potrebne simbole i znacenja u slozenom procesu socijalizacije, a kako ih u¢imo
1 tko smo 1 $to smo u svijetu u kojem zivimo (Lawler, 1980).
U danasnjem svijetu, konstantno okruzeni uznemiruju¢im vijestima, mnogi se ljudi
osjecaju tjeskobno. Pojedinci se pokusSavaju nositi time unoseci privid reda i
predvidljivosti u vlastito postojanje — zadatak koji je posebno izazovan kada se, osim
osobnih problema, ¢ini da je svijet u neskladu. Ljudi su izvanredno drusStvena vrsta, a
pomazu tradicije i obic¢aja okupljaju se s drugima. Od kada obitelji i prijatelji zive u
zajednicama, usvojili su grupne rituale i obi¢aje pomocu kojih jacaju medusobne veze
(Levine, 2017). Ritualne radnje nemaju prakti¢an rezultat na vanjski svijet, no to ne
znaci kako rituali nemaju funkciju — oni daju ¢lanovima drustva samopouzdanje,
smanjuju tjeskobu 1 discipliniraju drustvene organizacije (Homans, 1941; navedeno u
Hobson i sur., 2017). Stoga, nije dvojbeno kako su obicaji, rituali i tradicijska
ponasanja vazna za Zivot neke zajednice, pomazu im u obiljeZavanju tijeka vremena,
zblizavaju njene c¢lanove, pruZaju ugodu i1 daju im znaCenje. Pojedina istrazivanja
pokazala su kako na tradicijsko ponasanje pojedinaca utjece i visina prihoda koja je u
korelaciji s kulturnim faktorom. Tako su osobe nizih dohodovnih statusa sklonije
tradicionalnim vjerovanjima i vjerovanjima u izreke svojih starijih (Abraham, 2011).
Sva ta tradicijska ponasanja za sobom vode niz popratnih ponaSanja — zivotni rituali
poput vjencanja vezu za sebe tradicije isprepletene proslim obicajima i suvremenim
elementima, a najceS¢e ukljuuju najam restorana, sale, vjencanice, niz ukrasa i
cvijeca, poklona koje potrosaci kupuju 1 konzumiraju u svrhu njegova obiljezavanja.
Razni rituali takoder uz sebe vezu raznu potrosnju; primjerice rituali znacenja ¢esto
ukljucuju pripreme i usluge (frizerske, Sminkerske i1 sli¢no), potro$nju i kupnju
pojedinih proizvoda (cvijeca, nakita, odjece) kako bi se obiljezili. Praznovjerja takoder
imaju utjecaj na potroSace, buduéi da oni vjeruju u nesto iracionalno i neobjasnjivo,

pa ovisno 0 samom praznovjerju potroSnja vezana uz isto moze biti neki predmet
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posebnog znacenja ili predmet kojem se pridodaju odredene karakteristike ili moc¢i.
Svakom pojedincu Zivot je vise ili manje obiljezen ovakvim dogadajima, ovisno o
financijskom, drustvenom ili nekom drugom statusu, a uz koje se vezu pojedina
potrosacka ponasanja. Zahvaljujuci obiljezavanju takvih rituala ili obicaja, postoje i
niSne usluge 1 specijalizirani proizvodi koji potrosac¢ima pruzaju pomo¢ i daju veéi
izbor pri kupnji i odabiru. Vrlo ¢esto na utjecaj potrosackog ponasanja opcenito, pa
tako i u ovim slucajevima, imaju masovni mediji i drustvene mreze. Posebice u
casopisima namijenjenima zenama, poruke koje poti¢u na potroSnju su dominantne
(Winship, 1987).
Praznovjerje se moze smatrati posebnom vrstom ocekivanja, ona se mogu steci
izravnim poducavanjem kada je ishod neizvjestan, a taj ishod je od velike vaznosti.
Praznovjerja utjecu na smanjenje kognitivnog naprezanja i stoga se samoodrzavaju.
Takoder pokazuju visok stupanj inercije, tako da nakon Sto su uvedena, ostaju u
drustvu sve dok ih ne istisne neko jace uvjerenje. Pojedinci i kulture mogu se
razlikovati u mjeri u kojoj mogu tolerirati dvosmislenost kontradiktornih praznovijerja.
Za prihvacanje praznovjerja zasluZan je i akter 1 promatra¢; ako akter ima operativno
uvjerenje za koje promatrac vjeruje da je lazno, tada promatra¢ moze re¢i da je njegovo
uvjerenje praznovjerje (Scheibe i Sarbin, 1965). Brojne studije pokazale su kako je
religioznost povezana s praznovjernim i paranormalnim uvjerenjima kod pojedinaca
(Tobacyk i Milford, 1983; MacDonald, 1995; Beck i Miller, 2001; Orenstein, 2002).
Nekada se vjerovalo kako su tijekom pomréine Sunca trudnice u opasnosti od toga da
rode dijete s kraniofacijalnim rascjepom. Osim toga, navodi se da tijekom pomrcine
svi hramovi trebaju biti zatvoreni, a nakon §to pomrc¢ina prode, treba moliti za
procis¢enje (Castro, 1995). Kao ¢lanovi velikog drustva, ljudi dijele odredene kulturne
vrijednosti ili ¢vrsta uvjerenja o na¢inu na koji bi svijet trebao biti strukturiran.
Razli¢ite vrijednosti dijele pripadnici supkultura ili manjih skupina unutar kulture, kao
Sto su etnicke skupine, tinejdZeri, ljudi iz odredenih dijelova zemlje. Ljudi koji su vazni
pojedincu i njegovoj referentnoj skupini utje¢u potrosacevo ponasanje te definiraju
ono $to ¢e biti pozeljno u nekoj zajednici ili supkulturi (Solomon i sur., 2006:587).
Spektar ponaSanja koja se razlikuju od zajednice do zajednice, odnosno supkulture
ubraja se u obiljezavanje obicaja, rituala i praznovjerja, a ona su pomnije opisana u

nastavku rada.
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3.1.  Obicaji kao ¢imbenik oblikovanja potro§ackog ponasanja
Obicaji pruzaju iskustvo zajednickih vrijednosti i uzajamne utjehe, nude vrijeme za
razmiSljanje i opustanje te oslobadanje od pritisaka svakodnevnog Zivota. Sve religije
imaju tradicije i obi¢aje koji imaju neku od tih uloga: bozi¢ni ru¢ak, Dan zahvalnosti,
ramazanske proslave, molitve i nebrojene druge vjerske prilike redovito se odrzavaju
diljem svijeta. Sli¢no, nereligijske, etni¢ke, kulturne, obiteljske i druge sekularne
skupine imaju obicaje i rituale koji poti¢u zajedniStvo te poboljsavaju kvalitetu Zivota
(npr. festivali, vjencanja, mature, itd.). Kada se obicaji odvijaju redovito donose
predvidljivost i postojanost u zivot, pomazu da se, barem privremeno, udalji od
nesklada i nemira vanjskog svijeta. Tradicijski obi¢aji ispunjavanja nase osjecaje bica,
pripadanja, vjerovanja i dobronamjernosti. Bi¢e se odnosi na poStovanje prema
vlastitom bicu, osjecaj vlastite snage i sigurnost u vlastiti identitet, unato¢ svim
slabostima. Pripadnost podrazumijeva osobno zadovoljstvo radi spoznaje da smo
sastavni dio neke grupe, u kojoj nas drugi postuju i cijene. Vjerovati znaci imati skup
visih nematerijalnih principa i vrijednosti po kojima pojedinci vode svoj Zivot, a to
mogu biti vjerska ili svjetovna pravila etickog ponasanja. Dobronamjernost se odnosi
na mjeru u kojoj osoba poboljsava Zivote drugih — bilo da se radi o obitelji, prijateljima
ili strancima — i ostavlja pozitivan emocionalni otisak. Bez obicaja, tesko je ispuniti
duboke ljudske potrebe za pripadno$éu i zajedniStvom. U tom slucaju se ¢esce javlja
osjecaj samoce, otudenosti i demoralizacije, 0s0bito u vremenima neizvjesnosti i
opasnosti (Levine, 2017.). Obicaji se uglavnom dijele na: Zivotne ili obiteljske obicaje,
godisnje ili kalendarske (vjerske) obicaje 1 radne ili gospodarske (poslovne) obicaje.
Obicaji povezani sa znacajnim dogadajima u zZivotu nazivaju se zivotni, poput rodenja
djeteta, trenuci za vrijeme odrastanja, sklapanje braka, smrt te pogreb. Godisnji ili
vjerski obicaji oznaCavaju blagdane i svetkovine svake godine. U Hrvatskoj su to
preteZito vjerski blagdani u katolickom kalendaru. Gospodarski ili poslovni obicaji
uglavnom obuhvacaju pocetak ili dovrSetak vaznih poslova, primjerice u poljodjelstvu
su to oranje, sjetva, zetva, gradnja kuce. Obicaje prate vjerovanja i magijski postupci
koji datiraju jo§ iz pretkrS¢anskog vremena. Ipak, kroz povijest obicaji su podlegli
Kristijanizaciji, no i danas se redovito obiljezavaju zna¢ajni dogadaji u osobnom zivot
ili Zivotu zajednice ceremonijalnim i simboli¢kih ponasanjem te vjerski blagdani u

drustvenom 1 obiteljskom okruzenju. Suvremeni obicaji imaju velik oslonac na
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tradiciju, tako da se u tim slavljima isprepli¢u suvremeni i stari obicaji. Obicaji se
razlikuju od pojedinca do pojedinca, ali isto tako i od obitelji do obitelji, a osim toga i
radi geografske razlike (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje). Sva ta obiljezavanja,
koja su i danas prisutna u drustvu, pruZaju niz moguénosti marketingasima kako bi
djelovali na potrosace. Godisnji obicaji, krS¢anski rituali i tradicije vezane za blagdane
imaju periodicka ponavljanja — naj¢esce svake godine u uglavnom isto vrijeme, dok se
obiljezavanja zivotnih obicaja, rituala znaCenja stalno ali razliitim pojedincima i
zajednicama. Stoga ponaSanje potroSaa Cesto ima obrasce, ponekad su oni

ponavljajuéi, a ponekad su vezani za jedan dogadaj, ali imaju svoj odredeni slijed.

3.1.1. Zivotni obicaji i njihov utjecaj na potrosacko ponasanje
Zivotnim obigajima obiljezavaju se vazni Zivotni dogadaji, poput poroda, sklapanja
braka, pokopa... U seoskim zajednicama rodenje djeteta predstavljalo je glavnu svrhu
bra¢nog i obiteljskog zivota. Trudnice su morale posebice paziti na uroke, kloniti se
mraka, nije im bilo dozvoljeno jesti pojedinu hranu. Nazalost, velika smrtnost majke i
djeteta pri porodaju nagnala je trudnice na pripreme za porod nalik onima za smrt,
poput ispovijedi, pricesti te pripreme odjeée za pokop. Zene su &esto radale ili same ili
uz pomo¢ susjede, a nakon poroda su bile odvojene od ostalih ukucéana te su je
posjecivale zene iz obitelji ili sela. Uz novorodeno dijete su se pak stavljali zastitni
predmeti (kao $to su orude, srp, rog, knjiga, vreteno), a U slucaju da je novorodence
bilo slabo, krstilo se na dan rodenja radi vjerovanja kako ¢e se umrlo nekrSteno dijete
pretvoriti u demona. DjevojCice su imale zenske kume, a djecaci muSkog kuma, a
ponekad su kumovi bili bra¢ni par. Obicaj je bio da kuma donosi darovanu hranu i pice
na glavi, zamotano u stolnjak ili pokriveno ureSenim ru¢nikom. Nekada je dar
kr$tenom djetetu od strane kumova bio skroman — prva djecja kosulja i rup€i¢, a danas
je postao sve raskosSniji pa kumovi ¢esto daruju novac, zlato, odjecu itd. Prve godine
Zivota obiljezavaju obicaji vezani uz zdravlje, kao §to su rast kose, zubi, prvi koraci i
podetak verbalne komunikacije. Cesto je pojedine faze u odrastanju pratila i promjena
odjece, frizure, preuzimanje odredenih poslova i uestvovanje u obic¢ajima raznih
dobnih 1 spolnih skupina, a kod mladi¢a se posebice obiljezavao dan novacenja i dan
kada su otisli na vojni rok. U nesto starijoj dobi, znac¢ajan trenutak u Zivotnom ciklusu

pojedinca, obitelji i zajednice jest sklapanje braka. Za vrijeme tog Zivotnog obicaja
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ispreplitali su se stari i suvremeni obicaji, vjerovanja i norme, a jo$ i danas postoje
lokalne razlike u obiljezavanju te svecanosti. Najces$¢i Cin obiljezavanja braka je
svadba, koja je slijedila nakon crvenog i/ili gradanskog vjenc¢anja, a tijekom proslosti
obuhvacala je razne ceremonijalne postupke ovisno o regiji, poput pucanja pri
odvodenju mlade, bacanje jabuke preko krova mladozenjine kuée i slicno. Danas su
takoder zadrzani pojedini dijelovi takvih ceremonija, a vjencanje je i danas jedan od
znacajnih obicaja, kojim se zapocinje zajednicki zivot dvije osobe. Na kraju ljudskog
zivota, odnosno u Casu smrti se takoder odvijaju tradicijski obredi, koji povezuju
krs¢anske i pretkrS¢anske obicaje. Nekad se vjerovalo kako glasanje ili pojava nekih
Zivotinja mogu nagovijestiti smrt, a kada je bolesnik dugo bolovao primao je zavjete
ili mu se stavio neki predmet pod jastuk. U trenutku smrti ukucani su otvorili prozor
kako bi dusa izasla, ogledala su se pokrivala tkaninom, satovi su se zaustavili, ugasila
bi se vatra u ognjistu te bi se pustile zivotinje iz staje. Osim toga, pripremala se odjece
I popratni predmeti za ukop, a u kuc¢i pokojnika nije se kuhala hrana, ve¢ su hranu
nosile rodbina i susjede. Umrlog se nosilo na nosilima ili kolima, a pri ukapanju se
stavljao dragi predmet, novac, svijece i sli¢no. Posije ukopa su oni koji su nosili
umrlog morali oprati ruke i dobiti obrok (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje).
Gore opisani obi¢aji oznacavaju ljudske Zivote, na taj nacin obiljeZzavaju se vazni
dogadaji koji imaju veliko znacenje za pojedinca i njegovu zajednicu. Takvi dogadaji
utjecu 1 na ponasanja tih pojedinaca te stoga i na njthovo ponasanje kao kupca-
potrosaca. Obiljezavanje tih dogadaja razlikuje se regionalno, ali i generacijski. Starije
generacije ¢eS¢e se oslanjaju na tradiciju, dok se mlade generacije viSe okrecu
trendovima 1 aktualnostima u svijetu. Na njih utje€u okolina, mediji, drustvene mreze
— svi sadrzaji koje konzumiraju. Pri obiljezavaju Zivotnih obicaja marketing se koristi
inkluzivnim strategijama kako bi se stvorio osje¢aj zajednistva medu onima koji
trenutno planiraju neki takav dogadaj, poput vjencanja. Odluke u potroSackom smislu,
vezane za vjencanje uglavnom donose zene, stoga se marketinSke poruke cesce
usmjeravaju ka zenskom spolu. Mediji Cesto stvaraju iluziju kako svaka mlada ima
autonomiju pri izboru vjencanja (cvijeca, dekoracije, prostora, vjencanice, nakita itd.),
no ipak se odredene stvari sugeriraju i namec¢u — minimalisti¢ke mladenke, trendsetting
mladenke, moderne, zimske ili ljetne mlade itd. Ovakve i sli¢ne kategorizacije su

dokaz komodifikacije dogadaja, pretvaranja znacajnog dogadaja u robu koja je
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dostupna na trziStu, iako se elementi u organizaciji takvog dogadaja prodaju kao
rezultat veéeg angazmana i izbora samog potrosaca (Boden, 2001). Isti je slucaj i sa
sprovodima, ¢ija je organizacija i kupnja usluga Cesto predefinirana (lijes, cvijece,
glazba, restoran itd.). Istrazivanja je pokazalo kako nakon smrti bliznje osobe potrosaci
izbjegavaju donosenje odluka, a s druge strane vrlo je neobi¢no danas da bi pojedinac
unaprijed planirao vlastiti sprovod. Primjerice, u SAD-u manje od 15% ispitanika u
istrazivanju planiralo je vlastiti sprovod (Schrader i sur., 2009). Poduzeéa su pokusala
dosko¢iti tom problemu i uvidjeli su prostor za ni$no oglaSavanje: unaprijed placeni
pogreb, gdje osoba preuzima kontrolu nad svojim pogrebom, bez pomo¢i druge strane
(Kemp i Kopp, 2011.). Prethodno planiranje pogreba klasificira se kao unaprijed
potrebna roba ili usluga — nesto §to potrosa¢ necée trebati odmah, ve¢ kupuje za
buduénost. Malo se zna o broju potrosaca koji unaprijed planiraju vlastiti sprovod i
oskudne su informacije o potrosac¢ima koji zapravo u potpunosti placaju pogreb prije
svoje smrti. Prethodno planiranje vlastita pogreba zapravo oslobada obitelji od
donosenja teskih i opterecujucih odluka za vrijeme tugovanja, a osim toga $titi ih i od
financijskih problema, budu¢i da su takvi sprovodi u cijelosti placeni (Fan i Zick,
2004.). U svakom slucaju, kupnja pogrebnih proizvoda je Cesto neizbjezna i
uvjetovana odgovornosc¢u koju osjecaju prezivjeli ¢lanovi prema posmrtnim ostacima
svojih najmilijih (Kopp i Kemp, 2007; Katan i sur, 2019). Ljudi ulazu mnogo vremena
i truda u planiranje krstenja djeteta, vjencanje, kupnju vlastite kuce, a zanemaruju
planove za vjecni pocinak (Kelly i sur., 2013). Postoji mogucnost kako se takve stvari
ne planiraju jer je smrt Cesto tabu tema, no ako i sam pokojnik unaprijed ne planira
vlastiti odlazak u vje¢ne odaje, to ¢e za njega napraviti obitelj po unaprijed definiranim
obicajima. Ljudi na sli¢ne nacine obiljezavaju vazne dogadaje u svome Zivotu, a
marketing strucnjaci mogu i¢i provjerenim i poznatim smjerom ka potrosacu ili kao

Sto je to slucaj u prethodno navedenom primjeru, naci nisu koja nedostaje na trzistu.

3.1.2. Godisnji, vjerski obicaji i njihov utjecaj na potrosacko ponasanje
U srzi svake kulture postoji zajednicki skup vrijednosti, ideala i pretpostavki o Zivotu
koje dijele ¢lanovi tog drustva. Vrijednosti se prenose s jedne generacije na drugu,
kroz proces ucenja i interakcije s okolinom (Ferraro, 1998:90). Ove naucene

vrijednosti utjecu na ¢lanove drustva na nacin da se ponasaju 1 djeluju na poseban
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nacin, a koji drugi ¢lanovi grupe smatraju drustveno prihvatljivim. Ove vrijednosti
takoder odreduju oblike drustvene organizacije, navike i konvencije, komunikacijski
sustav te uloge i statusne pozicije ¢lanova tog drustva (Slowikowski & Jarratt, 1997).
Jedan vazan element kulturnog fenomena koji ima znacajan utjecaj na vrijednosti,
navike i stavove ljudi jest religija. Religiji se u svom kulturnom kontekstu pripisuje da
je jedinstveni sustav uvjerenja i praksi koji prozima vrijednosnu strukturu drustva sto
zauzvrat Cini sredi$nji dio kognitivnih ili ideoloskih elemenata kulture jedne zemlje.
Dok su temeljne kulturne vrijednosti koje pruzaju druStveni identitet sekularne u
nekim drustvima, religija je Cesto osiguravala sustav vrijednosti oko kojeg su se
udruzile grupe opcenito, a posebno nacije, i u kojem su se njihovi ¢lanovi identificirali
(Geertz, 1973:87-125).

Isto je slucaj 1 za nase prostore, a godis$nji i vjerski obicaji tradicijski se obiljezavaju
od davnina. Oni se na nasim prostorima kre¢u od najbitnijih blagdana ujesen — Svih
svetih i Dusnoga dana, koji su posveceni umrlima, a za vrijeme kojih se posjecuju i
ureduju grobovi. Tradicijski je blagdan Svih svetih bio vaZzan kao zadnji pastirski
blagdan u godini, a pastiri su ga slavili na polju, uz poklonjenu hranu i pi¢e. Potom se
obiljeZzavao dan sv. Martina, u narodu zvan Martinje, kada se smatralo kako most
sazrijeva te su se odrzavale zabavne ceremonije ,krStenja mosSta“. Za vrijeme
obiljezavanja vjerskih blagdana obica;j je bio jesti peCenu gusku te imati bogatiji stol,
posebice u vrijeme Bozi¢a. U kasnojesenskom i ranozimskom periodu, od konca
studenog do sredine sije¢nja, odvija se niz blagdana te povezanih obicaja i vjerovanja,
a Bozi¢ je srediSnji vjerski 1 tradicijski blagdan tog razdoblja. Kroz taj period prisutan
je niz obicaja u kojima se ispreplicu razne tradicije, elementi staroslavenske religije 1
mitologije, anticki elementi te krS¢anski. Pokr§tavanjem se nisu izgubili nekr$¢anski
dijelovi bozi¢nih obicaja, vezanih za zimski solsticij i pocetak nove kalendarske
godine, poput ki¢enja doma zelenilom crnogorice, bozikovine, ponekad brsljanom ili
drugim biljem. Kic¢enje bozi¢nog stabla, jele ili smreke, javilo se u naSim krajevima
tek u 19. stoljecu u gradskim sredinama. Osim toga, unosila se slama, pripremao se
bozi¢ni stol, obredni kruh 1 peciva, zatim su Cestitari posjeéivali domove, obitelji su
imale obrede za dobrobit kucanstva itd. Djelomi¢no su ti blagdanski obicaji u
hrvatskim krajevima bili vezani uz kult predaka, poput upaljene svije¢e na badnjem

stolu, posta, prostrte slame, paljenje panja na badnju vecer i slicno. Od davnina se
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tijekom bozi¢nog i novogodisnjeg perioda darivalo — obredne Cestitare u proslosti u
znak zahvalnosti za obilazak kuce, a danas djecu i to ne samo na Bozi¢, ve¢ i na dan
sv. Nikole i sv. Lucije. Nakon blagdana Sv. tri kralja, ubrzo slijedi po¢etak korizmenog
perioda, koji zapocinje na dan pepelnice, a tijekom kojeg se odvijaju poklade i
karneval. Pokladni obicaji, prema tumacenjima, bili su vezani za znacaj prijelaza iz
zimskog u proljetni period agrarne godine te uz zamisao kako ljudi mogu utjecati na
prirodu za vlastitu dobrobit, a ti obi¢aji bili su obiljezeni zastitnom magijom i magijom
za plodnost. Proljetni obicaju su pak vezani za drugi veliki kr§¢anski blagdan Uskrs,
te pratec¢e dane: Cvjetnicu, Spasovo, Jurjevo i Dan duhova. Tradicijski obi¢aji su bili
grupni pohodi i povorke mladih koji su obilazili selo, pjevali i skupljali darove, a
takoder se palila obredna vatra. Tijekom godine, pojedini su se sveci raskoSnije slavili
ukoliko su zastitnici istih, a osim toga pojedine obitelji su imale sveca zaStitnika kojeg
su slavili (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje).

Blagdan je dan kada se slavi netko ili neSto ili se slavi uspomena na nekoga ili nesto,
a najcesce je to neradni dan. Drustveno prihvacéeni praznici su uglavnom dani tijekom
kojih ljudi ne rade, a takve blagdane prihvacaju ljudi koji Zive zajedno u istom prostoru
1 druStvenim uvjetima (Kollarova, 2016). DrZavni praznici kao godis$nji obicaji
znacajni su u smislu vjerskog ili drzavnog slavlja. Kr§¢ani nedjelju takoder smatraju
neradnim danom, kada se slavi smrt Isusa Krista te njegovo uskrsnuce; no ipak,
najvaznije krS¢anske svetkovine su Uskrs 1 BoZi¢. Uskrs je najstariji 1 najvazniji
krS¢anski blagdan u godiSnjem ciklusu, dok je Bozi¢ raskos$niji u vidu konzumerizma.
Ipak, oba su prisutna u maloprodajnim trgovinama, pa tako potrosaci koji su vezani uz
druZenje s obitelji 1 prijateljima koje zatim daruju, vrlo ¢esto kupuju darove i hranu te
pice, ¢im povecavaju koli¢inu kupljenih namirnica i porast potro$nje u tom periodu,
za razliku od ostalih mjeseci u godini. U pripremi za tradicionalna slavlja najcesc¢e
aktivno sudjeluje cijela obitelj, a pogotovo ako imaju djecu. Primjerice, u prosincu
2021. godine hrvatski su potrosaci potrosili ¢ak 17 i pol milijardi kuna (glasistre.hr)
dok se za Uskrs te iste godine potroSilo tek neSto manje od 1 i pol milijardu
(vecernji.hr). Ova ponaSanja potrosaca za vrijeme blagdana aktivno prate i poduzeca,
budu¢i da im je za njihovo poslovanje vazno razumjeti potrebe i obrasce ponasanja
potrosaca tijekom tog perioda, stoga uz tvrtke Cesto i drzava prati broj izvrSenih

karti¢nih placanja, fiskaliziranih racuna i sli¢no. S druge strane, marketinski stru¢njaci
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imaju izvor podataka u ponaSanju kupaca, kao Sto su zelje djece u vezi darova,
koristenje usluga ¢is¢enja, zamatanja poklona, dostave itd. (Kollarova, 2016). Valja
napomenuti kako se potroSaci povezani s razli¢itim religijama razli¢ito ponasaju te se
obicaji razlikuju od islama, hinduizma, budizma do kr§¢anstva. Pripadnici islamske
vjeroispovijesti, u usporedbi sa krS¢anskim pripadnicima, stavljaju veéi naglasak na
tradicionalne obiteljske vrijednosti i1 pokazuju veé¢i modni konzervativizam.
Muslimani i danas Cesto slijede svoja tradicionalna uvjerenja i vrijednosti, dok su
druge religije preuzele elemente modernijeg i suvremenijeg nac¢ina zivljenja (Mokhlis,
2009). Potrebno je pri kreiranju marketinskih poruka i strategija imati na umu da iako
se netko poistovjecuje s pojedinom religijom, to ne znaci kako ju zaista i prakticira. U
tom slucaju takoder postoje razlike u ponasanju i potroSackim navikama istinskih

vjernika te pojedinaca koji godiS$nje obiljeZavaju neki opéeprihvaceni blagdan.

3.1.3. Poslovni obicaji i njihov utjecaj na potrosacko ponasanje
U proslosti su se gospodarski obicaji sastojali od postupaka magijske prirode, na
pocetku 1 kraju znacajnih poslova, pomocu kojih se prema vjerovanju osiguravao urod
i napredak stoke, posebice pri pripremi sjemenja, kod oranja, sjetve, sadnje i zatim
zetve. Obicaj je bio staviti jaje u prvu brazdu pri oranju, radi plodnosti 1 kao simbol
zaCetka Zivota, kako bi se ta energija prenijela na usjeve; gonila se stoka po ostacima
vatre radi ¢iS¢enja 1 zaStite; odvijali su se obicaji kako bi se izazvala kiSa i1 osigurala
Jjetina od suSe. Kod izgradnje temelji kuce su se prskali krvi Zrtvene Zivotinje ili Su se
ugradili novci, kroviste se kitilo mali drvom, ukrasima i ruc¢nicima, dok se kraj
izgradnje slavio caS¢enjem graditelja 1 ukucana (Hrvatska enciklopedija, mrezno
izdanje). Danas, u vrijeme globalizacije, ispreplic¢u se poslovni obi¢aji raznih regija,
drzava i naroda. Kod medunarodne razmjene robe i usluga dolazi do uspostavljanja
odnosa izmedu ljudi iz razli¢itih dijelova svijeta, oni imaju razlike te predstavljaju
razli¢ite ekonomske snage, drugaija poimanja, interese i1 obiCaje (Andrijanic,
2001:114). Pri samom pocetku globalne razmjene ukazala se potreba za definiranjem
postupaka u vanjskotrgovinskom poslovanju koje vrijede za sve sudionike u toj
razmjeni. Stoga su se utemeljili struc¢ni 1 poslovni pojmovi, nacela ponasanje te
poslovni obic¢aji koje su prihvatili sudionici u medunarodnoj razmjeni. Danas dobar

dio tih praksi i obicaja stoji u pisanoj formi te se smatra medunarodno priznatim
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normama, pravilima i uzancama. To pomaze sudionicima u vidu sigurnosti te im
garantira kako ¢e posao medunarodnog trgovanja biti zavrSen na poznat i svijetu
ustaljen nacin. Primjerice, nacelo poslovnosti od poduzec¢a trazi da ono svojom
poslovnom politikom postuje dobre poslovne obicaje i zakone, a nepostivanjem istih
poduzec¢e moze izgubiti ugled i povjerenje. U medunarodnoj suradnji, Steta koja
nastaje nepostivanjem obicaja Cesto se ne nanosi samo poduzecu, ve¢ i drustvenoj
zajednici  ili  ¢ak  drzavi tog poduzeta  (Andrijani¢,  2001:120).
Osim pisanih pravila, ¢esto pojedine drZzave imaju nepisane obi¢aje a koji su vazni u
medunarodnoj komunikaciji i suradnji. Zapadna poduzeca koja zele nastupiti na
stranim trziStima, poput arapskih, azijskih ili drugih ¢esto se susrecu s razliitim
izazovima u dodiru s nepoznatom i egzoti¢énom kulturom. U SAD-u je obi¢aj na prvom
sastanku usmeno dogovoriti detalje suradnje i posti¢i dogovor, koji se potom razraduje
u pisanom obliku. Kineska poduzeca imaju pisane ugovore krace od onih zapadnih
kultura, buduc¢i da njihovi obicaji imaju korijene u tradiciji i tradicionalnim nepisanim
pravilima (Hercigonja, 2017). Pojedine drzave imaju svoje obi¢aje, pisane ili nepisane
te se potrebno pri nastupu i medunarodnoj suradnji dobro informirati prije sastanaka,
je li rukovanje prihvatljivo ili ne, kakvi pokloni su prihvatljivi 1 poZeljni, koji nacin
komunikacije i sli¢no. Sve to utje¢e na ponasanja potroSaca, a potrosaci u ovom slucaju

mogu biti pojedinci ili poduzeca.

3.2. Rituali kao c¢imbenik oblikovanja potroSackog ponasanja
upotrijebljeni smisleno i sa svrhom

Simboli i rituali kreiraju, oblikuju i rekreiraju drustva u konstantnom pretapanju mo¢i,
a moze se reci kako kreiranju 1 prelamaju zajednice u kojima postoje (Cooke 1 Macy,
2005:21). Proucavanje rituala ima bogatu povijest u antropoloskoj, socioloskoj i
psiholoskoj literaturi. Rituali sluze kao nacin obiljeZavanja vremenskih ciklusa (dana,
tjedana), kao 1 pocCetaka i1 zavrSetka razlicitih statusa uloga (Lester, 2020). Istrazivanja
su pokazala kako rituali mogu smanjiti tjeskobu kod pojedinaca koji se trebaju suociti
s nastupom ili izvedbom (Brooks i sur., 2016). Sli¢no ponasanje javlja se i kod ljudi s
klini¢kim poremecajima, poput tjeskobe, stresa ili traume. Pojedinci koji pate od
takvih poremecaja Cesto razvijaju rituale kao mehanizam noSenja sa stresnim

situacijama (engl. coping mechanism) (Rachman i Hodgson, 1980:254). Primjerice,
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osobe s opsesivno-kompulzivnim poremecajem vjerojatnije ¢e se ukljuciti u ritualna
ponasanja kao $to su ponavljajuée sekvence tapkanja prstima (Reuven-Magril i sur.,
2008). Osim toga, sportasi Cesto imaju rutine prije vaznih utakmica koji ukljucuju
ritualne elemente, simbolizam i ponavljanje (Womack, 1992), na primjer jedenje iste
hrane istim redoslijedom prije utakmice ili zagrijavanje za utakmicu koristec¢i odredeni
skup koraka/vjezbi. Literatura iz podrucja antropologije, religije, sporta, sociologije i
psihologije na razli¢ite na¢ine definira pojam ,,rituala“ i njegove definicije uvelike se
razlikuju, tako da ne postoji jedinstven i jasan kriterij prema kojem je moguce
definirati je li neko ponaSanje primjer rituala ili ne (Lienard i Boyer, 2006). lako ne
postoji konsenzus u znanstvenoj zajednici, vecina laika bi se slozila kako rituali
obuhvacaju specificne radnje, viSestruke korake, ponavljanje i Cesto ukljucuju
simbolicke elemente (npr. vjerske ikone). Integrirajuci teorijske 1 empirijske
konceptualizacije rituala, mogu se identificirati tri klju¢na kriterija za rituale: fiksni
slijed ponasanja, simboli¢ko znafenje i nefunkcionalno ponasanje (Legare i Souza,
2012). Naime, rituali ukljuéuju fiksni slijed ponasanja koje Cesto karakterizira
formalnost i ponavljanje. Osim toga, kljuéni aspekt rituala je simbolicko znacenje —
nositelji rituala vjeruju da ritualizirana ponaSanja imaju subjektivno zna¢enje mimo
njihovih pukih radnji. Iako su neka ritualizirana ponaSanja uocena kod Zivotinja
(Rossano, 2012), rituali su pretezno ljudski fenomen, koji ukljucuje simbolizam —
simbolicke elemente, svetost i tradicionalizam, te nesto znace onima koji ih izvode
(Bell, 1997). Treca jedinstvena znacajka rituala jest da radnje koje ¢ine rituale obi¢no
nemaju oc€itu instrumentalnu svrhu. Novije psiholoske konceptualizacije rituala
suprotstavljaju ih rutinskim radnjama, kao S$to su navike, koje su prakticne ili
instrumentalne (Norton i Gino, 2014). Nasuprot tome, ritualizirane radnje ukljucuju
nefunkcionalna ponasanja koja nisu uzro¢no povezana s navedenim ciljem rituala

(Legare i Souza, 2012).

Kroz stolje¢a i1 prakticki u svakoj kulturi, jedna od glavnih upotreba rituala povezana
je s ljudskim iskustvom zla. Ljudima su oduvijek prijetile negativne sile koje uzrokuju
patnju 1 Stetu: prirodne sile, poput poplava, potresa ili uragana, ponasanje ljudi koji,
potaknuti pohlepom ili trazenjem moc¢i, sudjeluju u ratovima 1 razaranju. Budu¢i da
nisu razumjeli kako priroda funkcionira, ljudi su u drevnim vremenima opcenito

pripisivali zla dogadanja u svojim Zivotima magic¢nim silama, vjerovali kako zle sile
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mogu biti nevidljiva, nadljudska dijaboli¢ka bi¢a koja Zele napasti i unistiti ljude.
Dakle, pokusali su nadvladati magiju magijom, pokusavaju¢i pronaci rituale koji su
otkljucali klju¢ odredene zle sile 1 ili je iskoristili ili odvratili od njih. Mnogi zrtveni
rituali u drevnim religijama imali su za cilj umiriti neko boZanstvo za koje se mislilo
da je nesretno ili osvetoljubivo. Ljudi su takoder Cesto nosili neki talisman kako bi
otjerali zlo (Cooke i Gary, 2005:48).

Dakle, moze se sumirati kako literatura pokazuje da: rituali nastaju kada ljudi dozive
tjeskobu, sportske ritualne rutine prije nastupa koriste se za poboljSanje izvedbe i
rituali koji su povezani sa $irim sustavom vjerovanja (poput vjerskih rituala) smanjuju
tjeskobu za one koji se pouzdaju u taj sustav vjerovanja. Prethodna istrazivanja
sugeriraju da su pojava tjeskobe i rituala u korelaciji: ritualno ponasanje nastaje u
okolnostima koje karakterizira visoka anksioznost. Stoga, ritual se moze odrediti kao
unaprijed definirani slijed simboli¢kih radnji koje Cesto karakterizira formalnost i

ponavljanje, a kojem nedostaje izravna instrumentalna svrha (Brooks i sur., 2016).

3.2.1. Vjerski rituali
Religije tvrde kako su medij za sveto prisustvo bog(ov)a i kako ih priblizavaju ljudima
(Cooke i Macy, 2005:35). Religijski ili vjerski rituali mogu se definirati kao kulturni
rituali u kojima znacajnu ulogu imaju akteri-pojedinci s posebnim kvalitetama,
nadnaravnim i bozanskim moc¢ima. Ti akteri se smatraju posebnima zbog navodne
povezanosti s pretpostavljenim nadnaravnim entitetima kao $to su bogovi, duhovi,
preci i slicno (Lawson i McCauley, 1990:125). Religijski rituali, ideje o tim ritualima,
relevantna pravila ponasanja i navike koje prate te rituale, kao kulturne stavke, prenose
se unutar i medu drustvenim skupinama i kroz generacije. U procesu prijenosa rituala,
Cesto se natjecu s drugim kulturnim informacijama za pozornost; a koli¢ina i vrsta
informacija koje se mogu obraditi, pohraniti i oporaviti u bilo kojem trenutku je sama
po sebi ograniCena, zahvaljuju¢i ograniCenjima i1 znacajkama ljudske paznje i
pamcenja te §to su informacije istaknutije, to se bolje prenose. Nadalje, vjerske
informacije nisu samo obi¢ne kulturne informacije utemeljene na pozadinama laznih
uvjerenja. Vjerska uvjerenja i radnje su mnogo viSe samostalne kulturne informacije

.....

Neuspjeh u potonjem ima izravne posljedice, revizija znanja je bitna, a njeno
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potkrepljivanje je vodeno vidljivim znakovima. Da bi bile odabrane i usvojene u
kulturnim tradicijama, vjerske informacije moraju nadoknaditi nedostatak izravne
funkcionalnosti ili izostanak pragmati¢ne sankcije 1 pojaCanja. Postojece vjerske
informacije dio su kulturnih svezanja jer su bile i jo$ uvijek su privla¢ne, odnosno jos
uvijek na neki nacin privlace paznju i pamtljive su od manje istaknutih, potencijalno
konkurentnih, kulturnih varijanti. Kulturoloski su uvrijezeni vjerski rituali uspjesni
budu¢i da zahvaljujuéi nekim svojim znacajkama imaju prednost u izboru. Bez te
prednosti, ideje o vjerskim ritualima se ili brzo zaboravljaju ili se u suprotnom
pretvaraju u istaknutije, kognitivno prikladne oblike. Ukratko, postojeci vjerski rituali
rezultat su procesa kulturnog odabira. Smatra se kako religijski rituali poprimaju
specifi¢ne stabilne oblike jer se u shvacanju tih izvanrednih radnji ljudi oslanjaju na
svoje implicitno znanje o strukturi obi¢nog djelovanja. Stoga znanje ljudi o oblicima
uobicajenih radnji sluzi kao primarni kanal specifi¢nim religioznim obrednim oblicima
vidljivim diljem svijeta (McCauley i Lawson, 2002:35).

Teznja za nekim oblikom statusa i drustvenog priznanja sastavni dio je razloga
djelovanja pojedinaca-agenata kojima se pripisuju odredene moci. Osim toga, netko
¢e biti bolji u odredenim stvarima od drugih. Stru¢nost 1 specijalizacija, te posljedi¢no
drustveno priznanje, sastavni su dio ljudskog drustvenog svijeta. Agenti nastoje na
najbolji nacin iskoristiti kulturni krajolik koji poznaju, a izgradnja ili opremanje
drustvene niSe jest dio toga. U konacnici, ono $to pokreée agente su duboko
ukorijenjene motivacije i njihova povezana afektivna stanja. Uz odredene uvjete, novi
agenti se mogu udruziti i stvoriti, u poc¢etku u male i privremene saveze, brzo dovodec¢i
do hijerarhija ako resursi dopustaju. Zatim se mogu obratiti poznatim agentima s
natprirodnim moc¢ima kako bi opravdali svoju svecenic¢ku sluzbu te ¢e, kao takvi,
najvjerojatnije biti prihvaceni medu jezgrom uvjerenja koja temelje ulogu. Svecenici
su skloniji prozelitizaciji - pokuSavaju uvjeriti druge oko sebe na to da slijede ili
podrzavaju doktrinu, ideologiju ili religiju, dok bi se npr. gatari suzdrzali od toga
(Liénard i Lawson, 2008).

Slozene teologije ukljucuju ideju ortodoksije — naucavanje 0 teologiji, a ne samo
ortopraksije — provodenje tog nauka u djelo; dok je za gatare prvenstveno rije¢ o
ortopraksiji. Teologija je ¢esto kompleksnija za poimanje puku, shvacanja teologije

¢esto izmedu obi¢nim ljudima, ponekad zbog tajnovitosti koja je okruzuje ili zbog
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svoje ezoteri¢ne prirode ili pak zbog svoje relativne nedostupnosti. Kako bi struénjaci
povezali svoje vlastito povlasteno znanje s ritualnim znanjem obic¢nih ljudi, moraju za
sebe sacuvati sredi$nju ulogu u ritualnim nastojanjima te je ritual tada srediSte oko
kojeg se sve vrti. Svecenici bi trebali imati ogroman udio u ritualima posebnih agenata,
koji su odabrani i potrebni za rukovanje ritualiziranim ponasanjem (Liénard i Lawson,
2008). Cak su i stabilni religijski ritualni sustavi ponekad podlozni temeljitim
reorganizacijama i promjenama (McCauley i Lawson, 2002). Ono $to se promatra u
povijesti religijskih pokreta ¢esto odgovara principu isprekidane ravnoteze, u kojem
se dogadaju preokreti na prethodne faze (npr. pojava sekti ili drugih skupina koje se
odvoje). Rasplitanje takvih dogadaja i fenomena sloZeni su procesi, djelomic¢no vodeni
izborima i odlukama agenata, ve¢inu vremena u dobroj namjeri. Kontekst igra vaznu
ulogu u razvoju prirodne tendencije ka vjerskim ritualima. Da bi se religiozni
struénjaci-agenti pojavili u drustvu, moraju postojati dostupni resursi koji jamce takav
razvoj. Agente s protuintuitivnim svojstvima su danas moéne sile za konceptualnu i

bihevioralnu kontrolu (Liénard i Lawson, 2008).

3.2.2. Krscanski rituali
U sustavima rituala i simbola primarni tumaci javnih rituala i simbola jesu zajednice,
kljuéni akteri u specifi¢nim religijskim ritualima. Ritual se moze definirati kao
propisano formalno ponasanje za prilike koje se odnose na vjerovanje u misti¢na bica
ili mo¢i, a rituali zapravo otkrivaju vrijednosti pojedine zajednice. Osnovna jedinica
rituala je simbol, koji se razlikuje od znaka po prirodi svog znacenja (Stvara prisutnost
onoga $to simbolizira, a ne da ga samo nagovijesta). U krS¢anstvu su te karakteristike
rituala i simbola prisutne u kr§¢anskim sakramentima, koji su zapravo kr$¢anski rituali.
Sam sakrament moze se opisati kao propisano i obvezno formalno ponasanje za prilike
vezane uz vjerovanje u Boga (Lawler, 1980). Rituali stoga imaju posebno znacenje za
one koji ih prakticiraju, odnosno vjeruju u njih. Kr$¢anstvo je oduvijek imalo svoje
rituale kojima se suprotstavljalo i svladavalo zlo, a temelji se na biblijskoj pri¢i o
beskrajnoj Bozjoj borbi protiv kaosa i grijeha, ¢iji je najvazniji dio zivot i smrt te
uskrsnuce Isusa iz Nazareta. Kr$¢ansko ucenje ritualizira tu pri¢u u drami godi$njeg
liturgijskog ciklusa, koji spominje i predstavlja Kristovo otajstvo, a u zivot kr§¢ana

donosi Kristov Duh koji je snaga zivota koji pobjeduje grijeh 1 smrt. Ponekad ljudi
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krivo shvac¢aju nacin na koji djeluje snaga krS¢anskih rituala; u srediStu kr§¢anske
ritualne moc¢i nad zlom je nesSto Sto je krS¢anstvo naslijedilo od zidovstva — naime,
uvid da je konacni korijen zla u ljudskom Zivotu ljudska zloporaba slobode. To je
poruka biblijske price o Adamu i Evi: zlo je uslo u ljudsku povijest od samog pocetka,
zbog ljudskog izbora da odbace Bozju mudrost i slijede svoje destruktivne odluke
(Cooke i Macy, 2005:49).

Najces¢i pocetak krS¢anskih rituala u necijem zivotu, u smislu sakramenata, krece
kr$tenjem i polijevanjem svete vode po djetetu ili osobi. Krstenje je dobilo status
rituala, propisanog formalnog ponasanja za prigodu koja se odnosi na vjeru u misti¢no
bic¢e. Povod ovog rituala je prijelaz iz fiksnog skupa kulturnih uvjeta (stanje bivanja
pogana) u novi fiksni skup kulturnih uvjeta; a njegov ishod je svojevrstan novi zivot
pojedinca i ¢is¢enje od grijeha. Uz krstenje, vazni rituali su potvrda i euharistija kao
kr$¢anski nedjeljni obrok, no oni su samo dio kr§¢anskih ritualnih ponasanja (Lawler,
1980). Dakle, sudionici rituala vjeruju u mo¢ agenata (u krS¢anskom svijetu Cesto
svecenici) 1 pridaju im mo¢. Sve dok oni tu mo¢ uzivaju te rituali 1 simboli
zadovoljavaju potrebu onih koji ith upraznjavaju, ne dolazi do promjena ili su one
nezamjetne. U trenutku kada taj ugovor podbaci, pojavljuju se novi uzorci i elementi
u ritualima i dinamici izmedu svecenstva i laika. Dva klju¢na kr§¢anska sakramentalna
rituala, krStenje i euharistija (ili Gospodnja vecera), suprotstavljaju se odluci da se
slijedi put zla, obvezujuci osobu da slijedi Kristov put. Prilikom kr$tenja, prije nego
Sto osoba ude u vodu ili bude polivena njome, kao simbol prihva¢anja implikacija
Isusove smrti 1 uskrsnu¢a, ona formalno odbacuje (putem kumova, za dojencad)
Sotonu i sva njena djela. Ovaj ritual sluzi kao osnovna opcija izbjegavanja grijeha —
najosnovnijeg oblika zla. No, to treba odrzavati i uvijek iznova ¢initi tijekom zivota
jer iskusenje zla ostaje. Stoga, ponavljanje drugog vaznog rituala — obreda euharistije
ima za cilj osnaziti kr§¢ane da se odupru takvim iskuSenjima jaCanjem predanosti
dobru koju su primili kr§tenjem. Kr$¢anski rituali sluzbe kako bi ljudi imali priliku za
udruZenje i medusobno podrzavanje dok rade na provodenju pravde i mira. Cinjenica
je kako u ljudskom zivotu postoje zla, no to da ljudi mogu pobijediti ta zla u konacnici
je stvar vjerovanja. U kr$¢ana je to vjera u snagu Bozjeg Duha koji djeluje u ljudima i

kroz njih kako bi pobijedio zlo. KrS¢anski rituali pomazu kr§¢anima "odrasti",

.....
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daljnjeg sazrijevanja. Osim toga, krsc¢ani vjeruju kako uskrsli Krist ostaje sa
zajednicom, a ta vjera u prisutnost prati sve krS¢anske obrede. Dakle, u ritualima
kr§¢ani vjeruju da su pozvani, nahranjeni i izazvani iskustvom uskrslog Krista,
sposobni nastaviti djelo koje je davno zapoceo Isus te donijeti spasenje jedni drugima
(Cooke i Macy, 2005:53).

3.2.3. Rituali znacenja
Jedna od najvaznijih znacajki rituala jest ne samo ta da oni obiljezavaju vrijeme, ve¢
na neki naéin Stvaraju vrijeme — definiraju¢i pocetak i kraj razvojnih ili drustvenih
faza, rituali strukturiraju drustvene svjetove i nacin na koji ljudi razumiju vrijeme,
odnose i promjene. Antropolozi su dugo proucavali druStvene rituale kao nacin
razumijevanja u Sto skupina ljudi vjeruje i $to cijene, a posebno je zanimljiva vrsta
rituala koji se nazivaju rituali znacenja ili rituali prijelaza (engl. rites of passage)
(Lester, 2020). Takvi rituali znacenja ili obredi prijelaza obuhvacaju ritual ili skup
rituala koji sudionike premjesta iz jednog stanja drustvenog bica u drugo: dijete prema
odrasloj osobi, zaru¢nicu U Zenu, studenta prema diplomantu. Tri su kljucne faze
takvih rituala: odvajanje (kada su ljudi uklonjeni iz svoje prijasnje drustvene uloge bilo
simboli¢no ili fizickim odvajanjem od vece zajednice u posebnom prostoru),
liminalnost (meduprostor, odnosno razdoblje bivanja izmedu dvije razlicite uloge) i
reintegracija (kada se pojedinci ponovno uvode u drustvo u svojoj novoj ulozi)
(Turner, 1970). No, u trenutnom svijetu ovakav slijed rituala nije uvijek moguc.
Karantena zbog COVID-a primorala je svijet na ,,novo normalno“. Kada nema
uobicajenih rituala znafenja, to moze proizvesti duboki osje¢aj pomutnje i otudenja
koji je egzistencijalno, psiholoski, pa ¢ak 1 fizicki bolan 1 iscrpljujuc¢i. U tom slucaju
je vrijeme izgubilo veliki dio svoje strukture i ritma. U ovom trenutku postoje
visestruki ritualni ciklusi koji su jos nedovrSeni: neodrzane maturalne, odgodena
vjencanja, preseljenje brucosa u novi grad gdje studiraju... Razumljivo je osjecati se
tjeskobno i destabilizirano, buduéi da ljudi kao vrsta nisu stvoreni za svakodnevicu u
izolaciji, s neobiljeZzenim zivotom i vremenom. Dezorijentacija i egzistencijalno
otpustanje su one vrste osjecaja i iskustava koja bi se trebala dogoditi tijekom izmjene
faze rituala. Tijekom ritualnog prijelaza postoji unaprijed definiran pocetak, sredina i

kraj; liminalnost moze biti neugodna, a ponekad ¢ak i zastrasujuca ili bolna, ali
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pokreée sudionike prema ne¢em drugom, druStveno priznatom i cijenjenom. Rituali
nam omogucuju osjecaj dovrSenosti, kretanja, tijeka vremena, ¢ak i usred drustvenog
i relacijskog svijeta koji je radikalno promijenjen. Antropoloski uvidi o ritualu mogu
pomoc¢i u shvacanju stresa 1 nepovezanosti koje mnogi osjecaju u trenutnoj situaciji, a
takoder mogu pomo¢i u usmjeravanju prema nekim strategijama koje pojedincima

pomoc¢i u snalazenju u trenutnom drustveno udaljenom svijetu (Lester, 2020).

3.3.  Praznovjerje
Praznovjerje prevladava u razli¢itim kulturama, medutim nije u svakoj zajednici
jednakih karakteristika, ve¢ postoji nejednakost za razli¢ita uvjerenja u razliitim
kulturama prema moralu, vrijednostima i religijskom podrijetlu (Faiza, 2018). Premise
1 pretpostavke koje su empirijski izvedene ili induktivno potvrdene smatraju se kao
znanstvene ili racionalne. Druge, konstruirane analogijom, fantazijom ili stecene
autoritetom, sve dok se ne ispitaju indukcijom, smatraju se iracionalnima ili
praznovjernima — bez obzira na to kako su izvedene. Stoga se moze re¢i kako
praznovjerje postoji kad god se pojedinac ustrajno ili opetovano ponasa na nacin da se
njegova subjektivna procjena rezultata tog ponaSanja znacajno razlikuje od objektivne
(znanstvene) procjene uéinka tog ponaSanja (Scheibe i Sarbin, 1965). Praznovjerje se
moze promatrati kao ponasanje za koje se smatra da ima mo¢ kontrole nad sreCom i
drugim vanjskim silama, ali mu nedostaje operativna jasnoca za izvodenje odredenih
radnji (Foster i sur., 2006). Koncept praznovjerja se ogleda u neskladnom vjerovanju
koje je protiv prirodnih fenomena, ali ih ¢lanovi odredenog drustva opcenito smatraju
logi¢nim (Kramer 1 Block, 2008). Praznovjerjem se moZe nazvati pogresno 1 lazno
vjerovanje; ono koje se ne reflektira u sustavu vjerovanja osobe koja o njemu razmislja
I sudi. Danas su etnologija i kulturna antropologija prestale koristiti pojam
praznovjerje, budu¢i da se smatra kako je taj termin subjektivan te ovisi o vjerskom
uvjerenju pojedinca koji prosuduje o nekom vjerovanju, radi li se o pravoj vjeri ili pak
praznovjerju. U hrvatskoj etnologiji uvrijeZzeni su pojmovi pucka ili narodna
vjerovanja (Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje). Upravo se u tom pojmu ocituje
karakteristika praznovjernih vjerovanja — nesto iracionalno, u $to se vjeruje u nekoj

zajednici, a bez znanstvenih potkrjepljenja.
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3.3.1. Zasto vjerujemo0 U praznovjerja?
Kognitivni sustav donoSenja odluka sastoji se od racionalnog sustava i iskustvenog
sustava. Racionalni sustav se temelji na logickoj i sustavnoj obradi informacija, dok
se iskustveni sustav temelji na intuiciji i emocionalnoj obradi informacija.
Pretpostavlja se kako na praznovjerje utjeCu intuitivni misaoni procesi i pojedinci
ukljuceni u radnje bez potvrdivanja racionalnih opravdanja, kao Sto pokazuju rezultati
istrazivanja — da se ljudi upustaju u praznovjerna djela kako bi smanjili tjeskobu,
povecali samopostovanje i stekli druge pozitivne psiholoske koristi (Womack 1979;
Neil 1980). Pojedinci usvajaju praznovjerje kako bi ublazili razinu anksioznosti koja
proizlazi iz neizvjesnih situacija. Praznovjerna djela sluze kao obrambena strategija za
kontrolu neizvjesnosti situacija. Ljudi su aktivni sudionici drustva te uce uvjerenja i
stavove od zajednice (Bord i Faulkner, 1975), a praznovjerja se u drustvu Sire putem
druStvenih kontakata, stoga uc¢enje igra vaznu ulogu kod praznovijerja. Elektronicki,
tiskani 1 druStveni mediji u srediStu su oblikovanja praznovjernih uvjerenja u svakom
drustvu. Istrazivanje je pokazalo kako sustavi uvjerenja ukljucuju subjektivnu kulturu
u kojoj na ljudsku svijest utjeCu masovni mediji, kulturna pisanja i obrazovni instituti
(Kelly i Ronan, 1987). Istrazivanja sugeriraju da povremene nagrade igraju vaznu
ulogu u stabilizaciji praznovjernih aktivnosti medu pojedincima (Sjoberg i Wahlberg,
2002). Model kognitivnog ucenja pretpostavljala kako praznovjerna ponasanja
proizlaze iz zelje za razumijevanjem svijeta oko nas. Ljudi su skloni sudjelovati u
praznovjernim djelima i usvojiti takva uvjerenja kako bi razumjeli sloZene i nepoznate
dogadaje oko sebe (Carlson i sur., 2009). Ipak, tesko je odrediti praznovjerna
ponasanja, buduc¢i da je ljudima ponekad neugodno jer upraznjavaju ista (Van Raalte
isur., 1991; Vyse, 1997). Istrazivanja su pokazala kako su pojedinci skloni sudjelovati
u praznovjerju u okolnostima koje predstavljaju stres, nesigurnost i nedostatak
kontrole (Vyse, 1997; Case i sur., 2004; Rudski i Edwards, 2007). lako su ljudi svjesni
da praznovjernim mislima nedostaje racionalnosti (Risen i Gilovich, 2007), skloni su
takvim ponaSanjima radi percepcije da bi to moglo biti korisno (Jahoda, 2007).
Sportasi Su pokazali vecu privrZzenost praznovjernim uvjerenjima prije utakmice kada
smatraju da je igra vazna (Schippers i Van Lange, 2006). Pozitivan utjecaj praznovjerja

jest na anksioznost, buduc¢i da se pokazalo kako moze ublaziti stres u situacijama koje
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pojedincu nisu sasvim jasne (Irwin, 2000). PrimijeCeni sSu i pozitivni ucinCi
praznovjerja na nacin da sudjelovanje u praznovjerju i prate¢e razmisljanje mogu
pomo¢i pojedincima u smanjenju stresa i povecati optimizam, $to ¢e posljedi¢no
vjerojatno doprinijeti obavljanju zadataka (Keinan, 2002). Praznovjerje sprjeCava
ljude da se upuste u nau¢enu bespomocnost u situacijama koje karakterizira nedostatak
kontrole te pojedincima pomazu u kontroli pada razine izvedbe (Matute, 1994). Brojna
istrazivanja su potvrdila kako praznovjerje djeluje kao strategija suoCavanja zrtava s
traumatskim susretima iz djetinjstva (Irwin, 1992; French i Kerman, 1996). Uz to,
dovodi do povecanja razine samopouzdanja, pomaze u prevladavanja tjeskobr i
dvosmislenosti medu sportasima (Womack, 1979; Neil i sur., 1981). Praznovjerje je u
korelaciji i sa snizenom razinom depresije i anksioznosti te je postignuta afirmativna

veza s vjerovanjem u srecu i nadu (Taylor i Brown, 1988; Day i Maltby, 2003).
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4. PONASANJE POTROSACA

Ponasanje potrosaca moze se definirati kao ponaSanje kojim potrosaci iskazuju
trazenje, kupnju, koriStenje, ocjenjivanje i ophodenje s proizvodima i uslugama od
kojih ocekuju zadovoljenje svojih potreba. Ponasanje potroSaca usredotoCeno je na
individualno donos$enje odluka u troSenju vlastitog vremena, novca i truda na artikle
koji se odnose na potro$nju. Odnosno, usredotoc¢uje Se na sljedeca pitanja i odgovore
na ta pitanja: sto, zasto, kada, gdje i koliko ¢esto potrosaci kupuju, koliko ¢esto koriste
proizvod ili uslugu, kako ih ocjenjuju nakon kupnje i utjecaj tih procjena na buduce
kupnje (Schiffman i Kanuk, 2004). Podrucje ponaSanja potroSaca pokriva mnogo
podrugdja: to je proucavanje procesa koji su ukljuceni kada pojedinci ili grupe biraju,
kupuju, koriste ili raspolazu proizvodima, uslugama, idejama ili iskustvima kako bi
zadovoljili potrebe i Zelje. Potrosac¢i dolaze u razli¢itim oblicima, od djeteta do
izvr$nog direktora u velikoj korporaciji, a stavke koje se konzumiraju mogu ukljucivati
spektar proizvoda. Sve je veéa svijest o vaznosti potro$nje u nasem svakodnevnom
Zivotu, u naSoj organizaciji svakodnevnih aktivnosti, u oblikovanju naSeg identiteta, u
politici 1 gospodarskom razvoju, te u tokovima globalne kulture, gdje se €ini da se
potrosacka kultura $iri, iako u novim oblicima, od Sjeverne Amerike i Europe do
drugih dijelova svijeta. Stoga je u porastu i zanimanje za ponasanje potro$aca, ne samo
u podruc¢ju marketinga vec¢ i iz druStvenih znanosti opéenito. MoZe se smatrati kako
potroSnja igra vaznu ulogu u nasim drustvenim, psiholoSkim, ekonomskim, politickim
I kulturnim zivotima. Kada proizvod uspije zadovoljiti specificne potrebe ili zelje
potrosaca, proizvod ili tvrtka koja ga proizvodi moze biti nagraden dugogodi$njom
odanosc¢u potrosaca tom proizvodu, robnoj marki ili trgovini, vezom izmedu proizvoda
ili prodajnog mjesta koju je kasnije tesko slomiti ili promijeniti. Cesto je potrebna
promjena necije Zivotne situacije ili samopoimanja kako bi se ta veza oslabila i tako
stvorile prilike za konkurente. Na ocjenu proizvoda od strane potroSaca utjece izgled,
okus, tekstura ili miris proizvoda ili okoline vezane za proizvod, oblik i boja pakiranja,
u izboru modela naslovnice za Casopis. Na te prosudbe utjece — i Cesto odrazavaju —
kako druStvo smatra da bi se ljudi trebali definirati u tom trenutku. Mnoga znacenja

proizvoda skrivena su ispod povrSine pakiranja, dizajna i oglaSavanja, a marketinski
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struénjaci 1 drustveni znanstvenici koriste se razli¢itim metodama kako bi otkrili ili

primijenili ta znacenja na trzistu (Solomon i sur., 2006:5,6).

U ponasanju potrosaca postoji jedan poseban spontani potroSacki stil, poznat kao
impulsna kupnja. To ponaSanje moze se opisati kao neplanirano kupovno ponaSanje
koje karakterizira iznenadna, snazna i ¢esto uporna zZelja za kupnjom, koja se probudi
spontano nakon suocavanja s odredenim artiklom, a popracena je osjecajem
zadovoljstva 1 uzbudenja (Rook, 1987). Drugim rijeCima, impulsna kupnja je
nenamjerna radnja i popracena je snaznim emocionalnim reakcijama (Rook i Gardner,
1993). Uglavnom se impulzivno kupovanje smatralo iracionalnim kupovnim
ponaSanjem, na temelju zapazanja da impulzivni potroSa¢i mogu nastaviti s
odredenom kupnjom unato€ svijesti da je nisu pravilno razmotrili i nakon toga mogu
dozivjeti zaljenje. Takva kupnja je zaista povezana s tendencijom zanemarivanja
mogucih Stetnih posljedica (npr. potrosen novac ili kupnja proizvoda niske kvalitete) i
moze ¢ak imati oblike kao §to su pretjerana ili kompulzivna kupnja (Dittmar i Drury,
2000; Dittmar, 2005). Medutim, impulsna kupnja se danas smatra kao potrosacki stil
koji prevladava medu velikim segmentima stanovniStva, ukljucuje raznolikost klasa
proizvoda i javlja se u razli¢itim situacijama i u razli¢itim kulturama (Kacen i Lee,

2002)

4.1. Teorijske odrednice potrosackog ponasanja
Predvidanja kretanja na trzi$tu vazna su radi vodenja razvojnog aspekta poslovanja
gospodarskih subjekata. Trzi$na kretanja posljedica su potreba potroSaca i njihovih
interesa u zadovoljenju tih potreba. Kako bi se kretanja na trzistu mogla predvidjeti,
vazno je shvatiti ponasanje potroSaca. Njihovo ponasanje bazira se na racionalnom
oc¢ekivanju, osjecaju korisnosti i afinitetu u zadovoljavanju potreba. PotroSaci se pri
odlucivanju o proizvodu ili njegovoj alternativi oslanjaju na razna mjerenja Koristi,
zadovoljstva 1 troSkova. SuStina ponaSanja potroSaca vezana je za ocekivanja u
zadovoljenju potreba, a u osnovi potrosackog ponasanja uvijek su neka ocekivanja
vezana za zadovoljenje potreba. Prema razini racionalnosti kod definiranja tih
ocekivanja, mogu se razluciti teorijske odrednice potrosackog ponasanja. Pojedini

znanstvenici postavili su teorije potroSnje: Keynes, Friedman, Ando i Modigliani, a
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njihovim teorijama potro$nje zajednicke varijable jesu potro$nja, prihodi i §tednja.
Keynesova teorija potrosnje objasnjava odnos izdataka za potros$nju i tekuceg prihoda
domacinstva, u kojoj je prihod nezavisna varijabla definirana kao stvarni prihod. S
druge strane, teorije koje su postavili Friedman, Ando i Modigliani baziraju se na
principu konstantnog prihoda — koriste dugoro¢an koncept prihoda, a objasnjavaju
povezanost potrosnje 1 konstantnog prihoda, gdje se potrosnja odnosi na koriStenje
proizvoda i usluga koje su potrosaci kupili u procesu zadovoljenja potreba. TroSkovi i
sama potroS$nja u tom slucaju preklapaju se kod usluga i1 proizvoda koji nisu trajni,
medutim kod trajnih proizvoda to nije slu¢aj — npr. troSak kupnje automobila i period
potro$nje tog proizvoda ne preklapaju se. Stednja je u svim teorijama definirana
razlicito (Medi¢, 1996). Keyens je potroSacko ponaSanje opisao jednostavnom
funkcijom potrosnje s marginalnom sklonosti potrosnji od 0,91 (Hall, 1988:191). No,
kasnije se pokazalo kako ta teorija ima nedostatke, stoga su pojedinci ponudili rjeSenja
i javilo se niz drugih teorija potro$nje. Dvije teorije su se istakle u tom periodu: prva
jest teorija stalnog prihoda, najtrajnija te najvise upotrebljavana teorija, a razvio ju je
Milton Friedman 50-ih godina proslog stolje¢a. Uz nju je istovremeno (ali neovisno)
Franco Modiglian razvio teoriju zivotnog ciklusa, koja je takoder uvrijezena. Poblize
su opisane teorije oCekivanja u potro$nji u nastavku, koje objedinjuju pojedine
teorijske postavke; a uz to je prikazana i teorija racionalnog ocekivanja u potro$nji

(Medié, 1996).

4.2. Teorija ocekivanja u potroSnji
Drustveni proizvod ima viSe fluktuira od potrosnje, u ¢ijoj strukturi je najvise
nestabilna potros$nja trajnih dobara, dok je potrosnja usluga i potro$nih dobara vise
ravnomjerna. Te zakonitosti rezultat su o¢ekivanja potroSaca koji procjenjuju svoje
mogucénosti zadovoljenja potreba. Naime, raspolozivi prihod stanovniStva manje
fluktuira nego drustveni proizvod, a potrosnja se financira iz tog raspolozivog prihoda
— to daje neku sigurnost potroSacima u njihovim ocekivanjima, Sto se odrazava u
njihovom ponasanju (Medi¢, 1996). Keyens je najprije opisao potrosacko ponasanje
jednostavnom funkcijom potrosnje s marginalnom sklonosti potrosnji; ta funkcija
potro$nje opisuje zakonomjernost ovisnosti potroSnje o raspolozivom prihodu

stanovniStva. To¢nije, ukazuje na kontinuiranu sklonost potroSata da u odredenom
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razdoblju od svakog dolara raspolozivog prihoda troSe 91% na potros$nju, a 9% na
Stednju (Hell, 1988:191). No, 70-ih godina prosloga stoljeca javila su se znacajna
odstupanja od spomenute funkcije potrosnje, trosilo se znac¢ajno manje od previdenog
— moguce zbog pesimisti¢nih oc¢ekivanja, odnosno 80-ih godina tro$ilo se vise od
o¢ekivanog — vjerojatno zbog optimisticnih oc¢ekivanja. Kao odgovor na nedostatke
funkcije koju je postavio Keynes javile su se brojne teorije potrosnje, koje su imale
temelj u pretpostavci kako potroSnja ovisi o nekom dugorocnije definiranom prihodu.
Dvije najuvrjeZenije teorije jesu teorija stalnog prihoda razvijena od strane Miltona
Friedmana i teorija Zivotnog ciklusa Franca Modiglianija. Friedmanova teorija
potroS$nje temelji se na pretpostavci kako potroSnja ovisi o stalnom (dugoro¢nom)
prihodu koji je zapravo prosjek prihoda prethodnih nekoliko godina, a ¢ija je sadasnja
vrijednost jednaka obiteljskoj imovini i o¢ekivanom nadolaze¢em prihodu svedenom
na vrijednost unutar jedne godine; dok se sve ostale promjene u prihodu tumace kao
privremene. Friedman je u svojoj teoriji pretpostavio da potrosa¢i razmatraju svoj
ocekivani prihod tekuée godine za udio razlike izmedu ocekivanja i ostvarenja
prethodne godine. Stoga se moze zakljuciti kako je koristio neku vrstu prilagodavanja
oc¢ekivane vrijednosti prihoda, koje se temelji na principu u¢enja na greSkama. S druge
strane, Modigliani je oblikovao vlastitu teoriju potroSnje na idu¢im pretpostavkama:
potrosnja ovisi o teku¢em prihodu i ukupnoj imovini; potrosaci nastoje ustaliti svoju
potro$nju tokom cijelog Zivotnog vijeka. Modigliani kao indikator stalnog prihoda
koristi kategoriju tekuceg prihoda, uz pretpostavku kako vrijednost imovine ostaje
nepromijenjena. Odnosno, promjene u imovini uz odredenu razinu prihoda tumaci kao
povremenu (Hall, 1988:207). Ove dvije teorije su medusobno povezane, a sluzile su
kao vazna osnova za istrazivanja iz podrucja racionalnih o¢ekivanja u potrosnji krajem
proslog stolje¢a, iako se zajedno pod jedinstvenim imenom nazivaju teorijom
oc¢ekivanja u potros$nji (Hall, 1988:197). Teorija o¢ekivanja zasniva se na konceptu
kako pojedini potroSaci donose odluke sukladno vlastitim ocekivanjima. Jednostavna
funkcija potroSnje ubraja samo tekuci prihod, no ova se teorija s druge strane zasniva
na konceptu da potroSnja u trenutnoj godini ovisi o teku¢em i oekivanom budu¢em
prihodu te o vjerojatnoj potrosnji u budu¢em periodu. Teorije potrosnje Cesto koriste
procjene ocekivanja temeljem ponasanja ekonomskih varijabli u proslosti — gdje se

radi ekstrapolacija proslosti u buduénosti. Za procjenu buduénosti na temelju proslosti
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najéeSée se koriste pomicni prosjeci — Vvrijednost pojedine ekonomske varijable u
nadolaze¢em periodu determinira se na temelju prosjecne ostvarene vrijednosti te iste
varijable u proteklom periodu. Kako bi se izbjegao prevelik utjecaj proslosti pri
procjenjivanju ocekivanja, ponasanje ekonomskih varijabli predvida se koriStenjem
odredenog ekonomskog modela u kojem je specificirana povezanost promatrane
varijable s drugim varijablama. Teorija zivotnog ciklusa u srediStu promatranja ima
ponasanje obitelji za vrijeme njenog zivotnog vijeka, po ¢emu je i dobila ime. Teorija
stalnog prihoda ime je dobila zbog razlikovanja stalnog prihoda kojeg obitelj ocekuje
duze vrijete te promjenjivoga prihoda kojeg uziva krace vrijeme. Obje teorije opisuju
pojedine fenomene u stvarnom svijetu potrosnje, poput razlike izmedu kratkoro¢ne i
dugorocne sklonosti potrosnji i uloge potrosnje trajnih dobara. No, niz drugih aspekata
realiteta ponaSanja potroSaca ostali su neobjasnjeni. Nedostaci ovih teorija su
uglavnom vezani za ideju o¢ekivanog prihoda i vremenski period predvidanja. Naime,
koncepcija oc¢ekivanog prihoda nije dovoljno precizno definirana, a vremenski period
predvidanja determiniran je Zivotnim vijekom potroSaa, dok je zanemaren
medugeneracijski prijenos prihoda i imovine, $to takoder igra ulogu u determiniranju
potroSackog ponaSanja. U slucaju da je taj medugeneracijski prijenos stalan 1 siguran,
moguce ga je zanemariti u odredivanju ponaSanja potroSaca unutar njihova zZivotnog

vijeka (Medié, 1996).

4.3. Teorija racionalnog ofekivanja u potro$nji
Nedostaci u Friedmanovoj i Modiglianijevoj teoriji potroSnje izazvali su pojavu novog
pristupa teoriji potrosnje koji ukljucuje koncepciju racionalnog ocekivanja potrosaca,
evaluaciju ponasanja potro$aca na razini obitelji te procjenu utjecaja mjera ekonomske
politike na potrosnju. Ranije spomenute teorije ukljucuju pretpostavku racionalnog
oc¢ekivanja, no viSe naivno nego to rade suvremeniji pristupi u potrazi zakonitosti kod
potroSnje. Nije realno pretpostaviti kako ¢e razina prihoda u buduéem razdoblju biti
ista kao u trenutku promatranja, stoga racionalno ocekivanje predstavlja najbolje
moguce predvidanje s informacijama koje su trenutno raspolozive, izbjegavajuci
pogreske koje je moguce predvidjeti uz pomo¢ znanja o ponaSanju u proslosti. Stoga,
teorija racionalnog oc€ekivanja smatra kako ljudi ne radi konstantno iste greske pri

predvidanju, odnosno kako je sustina racionalnosti ponasanja u tome da se iskustvo
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koristi kako bi se izbjegle prethodno pocinjene greske. Racionalno oc¢ekivanje u teoriji
potrosnje korigira na¢in definiranja stalnog prihoda, a ne mijenja pretpostavku kako
potros$nja ovisi o tom stalnom prihodu. Stalni prihod se statisticki odreduje pomocu
proslih prihoda te se korigira pomoc¢u promjena u teku¢em prihodu koje nisu bile
anticipirane. U teoriji potroSnje s racionalnim ocekivanjem implicira kako je
kratkoro¢na marginalna sklonost potro$nji niza od one koja se temelji na Keyensovoj,
Modiglianijevoj ili Friedmanovoj funkciji potro$nje (Medi¢, 1996). Pojedina
istrazivanja potrosnje sa stajaliSta racionalnih ocekivanja pokazala su kako bi obrasci
potrosnje trebali slijediti ,,sluc¢ajni hod“ (engl. random walk) — to je situacija hoda
pijanog mornara Kkoji mijenja pravac svakih toliko sekundi bez pravila, vrlo
nepredvidljivo; a najizvjesnija procjena mornarove putanje u sljedecih nekoliko
minuta jest pravac u kojem trenutno hoda, bez obzira kamo ¢e ga odvesti (Hall,
1988:210). Ekonomisti upotrebljavaju taj pojam za varijablu kojoj je najbolja procjena
vrijednosti u sljede¢em razdoblju na temelju vrijednosti iz tekuéeg razdoblja. U
ekonomiji se smatra kako potroS$nja u domacinstvu ima upravo taj slucajni hod, stoga
se predvida potrosnja u sljede¢oj godini na temelju pretpostavke kako ce se
ovogodis$nja razina i struktura potros$nje ponoviti. Logi¢nost te pretpostavke je u stavu
kako potroSnja ponajviSe ovisi o razini stalnog prihoda, koji se u ovom sluc¢aju ne
mijenja, stoga se o¢ekuje kako ¢e potroSnja biti ista u buduc¢oj godini kao i u trenutnoj.
Teorija potrosnje slu¢ajnog hoda uvrijeZena u ekonomskom svijetu, uz uputu kako je
potros$nja u toj teoriji viSe ovisna o prihodu nego u teoriji racionalnog ocekivanja u
potrosnji. Kod racionalnosti o¢ekivanja kao odrednice u ponaSanju potroSaca vazno je
poznavanje potroSackog ponasanja na razini pojedinca i obitelji te kakav utjecaj imaju
mjere ekonomske politike na ponasanje. Istrazivanja o ponasanju potroSaca u kojim se
ispituje ekonomsko ponaSanje pojedinaca i domacinstava u duljem vremenskom
periodu doprinose boljem razumijevanju kako funkcionira gospodarski sustav, a te su
informacije vrlo znac¢ajne u predvidanju potrosnje, jer upozoravaju na odnos potrosnje

ovisno o razini prihoda (Medi¢, 1996).
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4.4. Faze u potroSackom ponasanju
Postoji nekoliko faza potrosackog ponasanja u procesu donosenja odluke o kupovini.
Pocetna faza odnosi se na spoznaju problema, a nakon spoznaje problema, potrosac
trazi informacije u fazi trazenja informacija. Potom te prikupljene informacije potrosac
vrednuje, ocjenjuje postoje li alternative, nakon cega slijedi odluka o kupovini,
odnosno ¢in kupovine. Sljedeéa faza jest faza konzumiranja, u kojoj potrosac stjece
iskustvo, zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim, a Sto ¢e utjecati na buduce
ponasanje. Odnosno, nakon kupnje, u posljednjoj fazi kupovne odluke potrosa¢ je u
procesu poslijekupovnog ponasanja. Posljednja faza je faza odlaganja, u kojoj potrosac
analizira i razmislja $to uciti s iskoriStenim proizvodom. PotroSa¢ najprije spoznaje
vlastiti problem ili potrebu, nakon $to shvati razliku izmedu stvarnog stanja — trenutne
vlastite situacije 1 Zeljenog stanja — situacije u kojoj se Zeli na¢i. U slucaju kada je ta
razlika veé¢a od njemu prihvatljive, javlja se potreba. Primjerice, kada osjeca glad
(stvarno stanje) i Zeli je eliminirati (Zeljeno stanje), moze se reci kako je razlika izmedu
ta dva stanja dovoljno velika za stvaranje motiva koji potie potroSaca na akciju. No,
ako je ta razlika nedovoljna, motiv e izostati te ne¢e do¢i do aktivnosti potroSaca
(Kesi¢, 2006:304). Ukoliko ipak dode do daljnje aktivnosti potrosaca, on Ce traziti
informacije o proizvodu ili usluzi — prikupit ¢e znanje o odredenim cCinjenicama ili
uvjetima, koje ¢e kasnije koristiti u procesu donosenja kupovne odluke. Za vrijeme
procesa donoSenja odluke potrosa¢ psihicki ili fizi€ki trazi informacije kako bi dosegao
postavljeni cilj. U fazi trazenja informacija, potrosa¢ se moze orijentirati na pronalazak
informacija o proizvodu, cijeni, prodavaonici itd., a $to ¢e mu pomoc¢i u donoSenju
odluke o kupnji. Razlikuju se pretkupovno 1 stalno trazenje s aspekta povezanosti s
kupovino, te interno i eksterno s aspekta izora informacija. (Kesi¢, 2006:315). Nakon
prve dvije faze, dolazi treca faza u potroSackom ponasanju — vrednovanje informacija.
Naime, potroSa¢ kada trazi proizvod ili uslugu za zadovoljenje svojih potreba
istodobno je ukljucen u vrednovanje podataka. Tada se koriste unaprijed utvrdeni
kriteriji kao osnova u odabiru informacija, kako bi se rijeSio odredeni marketinski
problem. Marketinski stru¢njaci pokuSavaju doznati kako potrosaci primaju i
preraduju informacije te na koji nacin odabiru marku i1 procesuiraju njena obiljezja
(Kesi¢, 2006:325). Ova faza potrosaceva ponasanja vrlo je zanimljiva za proucavanje

strunjacima i korisna za razvoj marketinskih strategija. Prethodne tri faze, okrunjene
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su Cetvrtom fazom — ¢inom kupnje. Stvarna motivacija potrosac¢a za kupovinu nije
uvijek zadovoljenje neke potrebe, ve¢ postoji niz osobnih i drustvenih motiva koji
pojedinacno ili zajedno poticu potroSaca na kupnju. Hedonisticki aspekt procesa
kupnje sve je znaCajniji u suvremenom svijetu, buduci da se potrosaci orijentiraju na
zabavu, razgovor, osjetilne uzitke, upotrebne vrijednosti proizvoda u kupovini. Motivi
potroSaca za kupnju su razni i mnogobrojni, a neke je teSko povezati sa stvarnom
kupnjom 1 koriStenjem proizvoda. Osobni motivi ukljucuju igranje uloga, razliku u
odnosu na rutinske aktivnosti, zadovoljstvo, uéenje o novim trendovima, fizi¢ku
aktivnost, osjetilne stimulanse; dok druStveni motivi podrazumijevaju drustveno
iskustvo izvan doma, komunikaciju s drugima koji imaju sli¢ne interese, interakciju s
pripadnicima referentne grupe, status i autoritet, a ponekad i ugodaj u cjenkanju
(Kesi¢, 2006:332). Takoder, neplanirana kupnja je fenomen koji se éesto poistovjecuje
s impulsnom kupnjom. To je kupovina koju najcesce potaknu izlozeni proizvodi na
polici u prodavaonicama ili ju potakne prodajna promocija na mjestu prodaje.
Primjerice, u SAD-u ovakva kupnja ¢ini ¢ak 50% prodaje proizvoda u
supermarketima. Iz toga se moZe zakljuciti kako je poticanje ovakve kupnje vrlo
unosno (Kesi¢, 2006:334). Poslijekupovno ponaSanje ¢ini posljednju fazu potroSackog
ponaSanja. Naime, kada potrosac¢ donese odluku o kupnji proizvoda, slijedi nekoliko
povezanih ponasanja koji se vezu na tu odluku. Jedno od toga jest odluka o instaliranju
1 koriStenju proizvoda te odluke o proizvodima i uslugama povezanim s koriStenjem
kupljenog proizvoda. Potrosaci se u poslijekupovnom razdoblju bave i vrednovanjem
kupovne odluke, a u tom periodu potrosaci prosiruju vlastitu spoznaju o zadovoljstvu
ili nezadovoljstvu, prodajnim mjestom i poslijeprodajnim uslugama (Kesic,
2006:351). Upravo je poslijekupovno zadovoljstvo potrosaéa vrlo vazno za

marketinSke strucnjake, ali i proizvodace i prodavace.
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45.  Cimbenici potro§ackog ponasanja
Razlikuju se dvije skupine ¢imbenika potrosackog ponasanja: drustveni i osobni
¢imbenici. Drustveni ¢imbenici podrazumijevaju sljedece: Kkulturu, socijalizaciju,
drustvo, druStvene staleze, druStvene grupe, obitelj i situacijske ¢imbenike, §to je

vidljivo na Slici 1.

%l_tuacus‘,k] Kultura =
~ ¢imbenici >
Obitelj Socijalizacija
- . Drustvo i —
Drustvene Y .
rupe drustveni
grup stalezi

Slika 1. Drustveni ¢imbenici potrosackog ponasanja
izvor: rad autorice (prema Kesic, 2006.)

Utjecaj koji ima kultura je Sirok 1 podrazumijeva druStvene utjecaje, utjecaj jezika,
drustvenih vrijednosti, vjerovanja, predrasuda itd. Pojedino drustvo ima specificne 1
ustaljene mehanizme funkcioniranja, ¢ija se tradicija prenosi s generacije na
generaciju. Tradicionalne norme, vjerovanja, obicaji, vrijednosti i ponaSanju samo su
djeli¢ neke kulture. Osim toga, vrlo vazan Cimbenik je 1 pojedinac sa svojim
obiljezjima li¢nosti i na¢inom interakcije s tim tradicionalnim komponentama kulture.
Pojam kulture u najSirem smislu ukljuCuje vjerovanja, vrijednosti emocionalne
reakcije 1 ponaSanja ljudi. Unutar kulture postoje kulturni rituali, koji su okvir
ponasanja pripadnika pojedine kulture, a sastoje se od ponasanja prema unaprijed
propisanom redoslijedu i uglavnom se dogadaju povremeno. Veéinom su povezani s
tradicijom i kulturnim specificnostima uze grupe, Cesto potkulturne skupine te su
vezani za proSle tradicije. Potkulturu predstavljaju homogene grupe koje dijele
uvjerenja, stavove, vrijednosne sustave, navike 1 oblike ponasanja, poput pripadnika

neke generacije (Kesi¢, 2006:48,55). Naime, ljudi se radaju bez znanja i navika,
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moralnih ili kulturnih vrijednosti, no u procesu socijalizacije prihvacaju niz vrijednosti
drustva kojem pripadaju. Stoga socijalizacija predstavlja vazan c¢imbenik u
potrosackom ponasanju (Kesi¢, 2006:70). Nadalje, drustvo i drustveni stalezi Koji
predaju svoje vrijednosti pojedincu tijekom odrastanja predstavljaju homogenu
podjelu drustva na kategorije, unutar kojih pojedinci i obitelji dijele slicne vrijednosti,
stil zivota, interese i ponasanja. Toc¢nije, pripadnici nekog drustvenog staleza sli¢ni su
po svom ponasanju koje se temelji na ekonomskim pozicijama na trzistu (Kesic,
2006:80). Kada se pojedinac rodi, automatski postaje ¢lan grupe kao §to su obitelj,
drustvo, kultura. Odrastanjem se taj broj grupa povecava, a zatim smanjuje blize kraju
zivota. Kad se pojedinac poistovjeti s grupom i kolektivnim ponasanjem te grupe,
njegovo ponaSanje postaje odredeno ponasanjem te grupe (Kesi¢, 2006:98). Stoga se
moze zakljuciti kako drustvene grupe imaju velik utjecaj na ponaSanje potrosaca.
Upravo je vrlo vazna i osnovna drustvena grupa obitelj, a pociva na braku i
srodstvenim odnosima. Utjecaj obitelji na pojedinca je interaktivan, a unutar te grupe
se uloge onog koji utjece 1 na kojeg se utjeCe stalno mijenjaju. Svakodnevna interakcije
Clanova obitelji ima najjaci utjecaj na temeljne vrijednosti pojedinca (Kesic,
2006:115). Posljednji drustveni ¢imbenik je situacijski, oni su povezani s nekom
specificnom situacijom, vremenom i prostorom 1 neovisni su od obiljezja potroSaca,
objekta i usluge koja se kupuje. To podrazumijeva: fizi¢ko okruzenje u kojem se odvija
proces kupovine, druStveno okruZenje koje se odnosi na prisutne ili odsutne ljude u
kupovnoj situacije, vrijeme kupovine, zatim s kojim ciljem je povezana kupovina

proizvoda, prethodna stanja potrosaca te uvjeti kupovine (Kesi¢, 2006:127).

Druga skupina c¢imbenika potrosackog ponaSanja jesu Osobni ¢imbenici u koje
spadaju: motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil

Zivota te znanje, Sto je prikazano na Slici 2.
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Slika 2. Osobni ¢imbenici potrosackog ponasanja
izvor: rad autorice (prema Kesic, 2006.)

Sto se ti¢e osobnih ¢imbenika potrosackog ponasanja, najprije treba spomenuti motive
1 motivaciju. Kada se govoriti o motivima, vrlo je vazna potreba kao njihov izvor.
Potreba se moze definirati kao nedostatak neceg u organizmu ili ¢ovjekovoj psihi, a
one mogu biti bioloske, osobno-drustvene ili psiholoske. Intrinzi¢ni ¢imbenici koji
pokrec¢u na neku aktivnost, usmjeravaj uje i njome upravljaju su motivi. Motivacija je
pak stanje u organizmu kada je ljudska energija pokrenuta te usmjerena prema nekom
eksternom cilju, a rezultira u zadovoljenju potreba i gasenja motiva (Kesi¢, 2006:139).
Sljedeci osobni ¢imbenik je percepcija — proces kojim pojedinac dobiva stimulirajuce
impulse te im zatim pridaje smisao na temelju prethodnog ucenja, pamcenja,
ocekivanja, fantazija, uvjerenja 1 vlastite licnosti. MoZe se rec¢i kako je to kompleksan
proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i tumace osjecajne stimulanse u njima
znacajnu sliku svijeta (Kesi¢, 2006:155). Stavovi, kao sljedeci osobni ¢imbenik, imaju
vrlo bitno mjesto kod ponaSanja potrosaca. Naime, stavovi su centralna komponenta
misaone strukture pojedinaca. Taj koncept misaone strukture obuhvaca i1 znanje,
uvjerenja, vrijednosti, misljenja itd. (Kesi¢, 2006:165). Tri skupne varijable koje imaju
znacajnu ulogu u ponasanju potrosaca su obiljezje li€nosti, vrijednosti i stil Zivota.
Drustvene vrijednosti, li¢nost i1 Zivotni stil usmjeravaju ponasSanje potroSata i
upravljaju njihovom motivacijom. Ove tri varijable su viSe povezane s ponasanjem

nego $to su to motivi, stavovi ili neke druge psiholoske varijable. Vrijednosti se odnose
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na trajna vjerovanja kako su pojedina ponasanja i vjerovanja pozeljna i dobra. Li¢nost
je konzistentnost obiljezja pojedinca, koja uvjetuje slicnu reakciju na stimulanse
okruzja, to su karakteristicni oblici ponasSanja, razmisljanja i emocija koje zatim
definiraju stupanj prilagodljivosti raznim Zivotnim situacijama. Posljednja, vezana
varijabla, koja predstavlja nacin zivljenja je stil zivota, ono ukljucuje nacin na koji
ljudi trose vrijeme, koji su im interesi te misljenja o sebi i1 svijetu oko sebe (Kesi¢,
2006:204). Naposljetku, znanje kao osobni ¢imbenik odnosi se na informacije koje su
sacuvane u memoriji. PotroSacko znanje, kao djeli¢ potrosackog znanja, obuhvaca
ukupnu koli¢inu informacija pohranjenih u memoriji, a koje sluze za funkcioniranje
potrosaca (Kesi¢, 2006:219). Odluke koje potrosaci donose pri kupnje, temelje se
uvelike na druStvenim 1 osobnim ¢imbenicima koji su znacajni u potroSackom
ponasanju, a vrlo zanimljivi marketinSkim stru¢njacima. Ovaj rad se bazira na
kulturnom aspektu — obi¢ajima, ritualima i praznovjerjem koji su Cesto posljedica

kulturnog nasljeda.

4.6. Potrosatko ponasanje uvjetovanje obicajima, ritualima i
praznovjerjem

Sve odluke o kupnji mogu biti rezultat osobnih ili neosobnih izvora informacija, ali i
rezultat raznih marketinskih utjecaja. Niz odluka o kupnji nisu rezultat procesa
odlucivanja, ve¢ su posljedica raznih kulturnih obicaja ili nasljeda — primjerice,
rasporedivanje novaca za neke izdatke razlikuju se u pojedinim kulturama: hrana, pice,
troSak stanovanja, zdravstvene usluge itd. (Kesi¢, 2006:304). Obiljezavanje obic¢aja i
rituala takoder je karakteristicno za pojedine kulture 1 skupine ljudi. Tradicijska i
ritualna ponasanja vrlo ¢esto se ogledaju u slavlju i obiljezavanju blagdana. Drustvena
znacenja koja su pridodana blagdanima po svojoj su prirodi bogata i sloZena. PotroSaci
na razliite nacine stvaraju druStvena znacenja kroz npr. bozi¢ne rituale potrosnje,
poput odlaska na uvijek isto mjesto u vrijeme blagdana, kupnje odredenih proizvoda

prije slavlja i slicno (McKechnie 1 Tynan, 2006).

Osim razlika u kulturama, isto tako, pojedine generacije imaju razliite obrasce
ponasanja pri potro$nji. Primjerice, milenijalci (pripadnici generacije Y, rodeni u

periodu 1981.-1996.) su prilikom odrastanja bili vise zasti¢eni od strane svojih
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roditelja i druStva u cjelini od problema s kojima su se susrele prethodne generacije.
Ova generacija je generalno bila zasticena u mnogo pogleda, od televizijskih programa
do roditeljskog nadzora, posebnim sjedalicama i propisima koji se odnose na sigurnost
i dobrobit djece. Takoder, ta je generacija vise gradanski i timski orijentirana, a i lako
se ukljucuje u aktivnosti sa svojim vrSnjacima, za razliku od prethodne generacije.
Obrasci ponasanja milenijalaca (kao i uostalom svake druge generacije) imaju veliki
utjecaj na nacin na koji ljudi komuniciraju na mrezi i na ono $to se smatra prihvatljivim
ponaSanjem na internetu (i drugim medijima). Milenijalci su skloniji utjecaju
poznanika i prijatelja (engl. peer-to-peer network) nego "push oglasavanju”. Naime,
pripadnici ove generacije vise vjeruju svojim bliskim drustvenim krugovima i
njihovim referencama pri odluéivanju Koji su im proizvodi zaista vazni (Simdes i
Gouveia, 2008). S druge strane, istrazivanja su pokazala kako pripadnici
generacije X (rodeni u periodu 1965.-1980.) imaju nesto sofisticiraniji nac¢in kupnje, a
odbija ih generalizirana promocija. Oni viSe kupuju na temelju tradicionalnih metoda
pretrazivanja i donoSenja odluka, Zele Cuti znacajke proizvoda kao i objasnjenje zasto
su te znacajke vazne (Himmel, 2008). Kao potrosaci, imaju tendenciju izbjegavanja
rizika (Reisenwitz i lyer, 2009) te su vrlo nelojalni markama i tvrtkama (Williams,
2005). Osim toga, jedna od karakteristika generacije X jest ta da im je stalo do
misljenja drugih, sukladno tome mogu biti nesigurni u sebe i ¢esto im je potrebna
potvrda kako su njihovi izbori ispravni. Imaju sklonost ignorirati oglasavanje
usmjereno na njih i odbijaju svaki oblik segmentacije i marketinske tehnike, a vole
istrazivati dok kupuju online. Citaju vise recenzija i posjeéuju vise stranica za
recenziranje od bilo koje druge generacije (Peralta, 2015). Pripadnici generacije Y
(rodeni u periodu 1981.-1996.) odgajani su u eri u kojoj se kupnja ne smatra
jednostavnom — bujanje maloprodaje i izbora proizvoda rezultiralo je maloprodajnom
kulturom u kojoj su postupci kupovine poprimili nove zabavne i/ili iskustvene
dimenzije. Posljedi¢no, generacija Y vjerojatno je razvila drugadiji stil kupnje u
usporedbi s prethodnim generacijama (Bakewell i Vincent-Wayne, 2003). Potrosaci
ove generacije socijalizirani su u materijalistickom drustvu (Bakewell i sur., 2006) te
aktivno koriste niz drustvenih mreza, Stoga vise koriste potro$nju kao statusno sredstvo
za prikazivanje bogatstva i kupovne moci (Eastman i Liu, 2012). Zbog sposobnosti

lakog pristupa golemim koli¢inama informacija, generacija Y je visoko obrazovana u
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mnogim aspektima (Wolburg i Pokrywczynski, 2001), a pri kupnji uvelike se
usredotocuju na tehnic¢ke informacije (Rahulan i sur., 2015) 1 obi¢no donose odluke o
kupnji nakon prethodnog istrazivanja 0 proizvodu ili usluzi. To ih takoder cini
svjesnijima marketinskih taktika, a samim time i viSe skepti¢nima prema marketingu
u odnosu na svoje prethodnike. Istrazivanja su takoder pokazala kako je generacija Y
navikla donositi odluke brze i s manje promisljanja od ostalih generacija te je brza u
usvajanju novih prilika (Parment, 2009). Kao rezultat toga, generacija Y obavlja ¢es¢e
1 impulzivnije kupnje od potroSaca generacije X.
Impulsna kupnja cesto se smatra iracionalnom. Kao §to je slucaj sa svakim
ponasanjem, impulsna kupnja rezultat je slozene kombinacije dvaju faktora: osobe i
situacije. Pokazalo se kako je impulzivna potroSa¢ka osobnost pojacano utjeée na
impulsnu kupnju, a osobine li¢nosti imaju veéi utjecaj pri sklonosti takvoj kupnji od
primjerice prihoda ili spola. Naime, tendencija impulzivne kupnje ukorijenjena je u
0sobnosti i znacajno utjeCe na impulsnu kupnju. Opcéa osobina impulzivnosti smatra
se osnovnom ljudskom osobinom, pa impulsna kupnja moze biti manifestacija osobine
povezane s nedostatkom kontrole potrosaca. (Parsad i sur., 2018). Uz to, iracionalno
ponasanje ljudi ogleda se 1 u konzumiranju praksi utemeljih na praznovjerju. PotroSaci

Cesto trose poveci dio vlastitih prihoda na praznovjerne aktivnosti (Pati i sur., 2020).
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

Osim §to su istrazivanja su pokazala razli¢ite kupovne navike izmedu kultura, isto
je vidljivo i izmedu generacija. Primjerice, medu generacijom X vjerojatnost
internetske kupovine opada s dobi, dok medu generacijom Y vjerojatnost internetske
kupovine raste s godinama. Budu¢i da u ovom trenutku pripadnici generacije Y u
zivotu imaju malo slobodnog vremena, razumno je da ¢e se, kao digitalni domorodci,
okrenuti kupovini putem interneta, stoga je njihova dob u pozitivnoj korelaciji s
internetskom kupnjom. Sto se ti¢e generacije X, negativna korelacija izmedu dobi i
kupnje putem interneta moze se objasniti pojatavanjem barijera rizika i tradicije koje
postaju sve dostatnije za sprjecavanje i minimiziranje ponasanja pri kupnji putem
interneta (Lissitsa i Kol, 2016). Ovo je samo jedan primjer razlike u kupovnom
ponasanju potrosaca izmedu generacija. U ovom radu ispitivale su se i kupovne navike
dviju generacija: generacije Y i generacije X, vezane za obicaje, rituale i praznovjerje.
Osim toga, u ovom radu pokusalo se povezati iracionalno ponaSanje vezano za
impulsnu kupnju i praznovjerja, budu¢i da povezanost izmedu te dvije varijable do sad
nije ispitivana. Ovaj rad je istrazivacke prirode, no imaju¢i u vidu nedostatak
relevantne literature o konkretnom utjecaju obicaja, rituala 1 praznovjerja na kupovno
ponasanje, hipoteze su u nastavku testirane uz pomo¢ deskriptivne statistike, t-testa i

Pearsonovog koeficijenta relacije.

5.1. Metodologija istrazivanja
S obzirom na nedostatak dosadas$njih istraZivanja i literature, Ciji bi se rezultati mogli
koristiti kao izvor ovog istrazivanja, prva faza istraZivanja odnosila se na prikupljanje
podataka i uvid u prethodne radove, a za izradu specifiénog upitnika. Postojeca
znanstvena literatura o obiCajima, ritualima i1 praznovjerju posluzila je kao izvor
pisanja ovog diplomskog rada, odnosno na koji nacin obicaji, rituali i praznovjerje
utjecu na ponasSanje potrosaca. Kao dio istraZivanja diplomskog rada izraden je upitnik
te je provedeno istrazivanje o povezanosti obicaja, rituala i praznovjerja s potrosackim
ponasanjem. Temeljem rezultata anketnog upitnika na temu ,,Obicaji, rituali,
praznovjerje i utjecaj na ponasSanje potroSaca“ izvrSena je analiza uz pomo¢ alata

Microsoft Excel i IBM SPSS. Upitnik je izraden na platformi Google Forms, a isti se
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distribuirao uzorkom snjezne kugle, pomoc¢u 0sobnih kontakata, drustvenih mreza i e-

postom.

5.2.  Ciljevi istrazivanja i hipoteze rada
Istrazivanje o utjecaju obicaja, rituala i praznovjerja na ponaSanje potrosaca i njihove
kupovne navike nije do sad radeno u Republici Hrvatskoj. Buduéi da istrazivanje
takvog tipa nije provedeno na nasim prostorima, op¢i cilj istrazivanja provedenog u
ovom diplomskog radu jest ispitati utjecaj obicaja, rituala i praznovjerja na ponasanje
potrosaca u RH te utvrditi ucestalost kupnje proizvoda s obzirom na razli¢ite vrste
rituala. Ciljna skupina istraZivanja su punoljetni drzavljani Republike Hrvatske, stariji

od 18 godina, a koji imaju kupovnu mo¢.
Specificni ciljevi istrazivanja su:

1) Ispitati vezu izmedu starosti potroSaca i obi¢aja kupnje poklona pri

dolasku u posjetu.

2) Ispitati ucestalost kupnje prehrambenih namirnica hrvatskih potrosaca

u vidu osobnih rituala s obzirom na njihovu dob.

3) Utvrditi korelira li praznovjerje — vjerovanje u sudbinu s impulzivno$c¢u

pri kupovini.
Istrazivacka pitanja su:

1) Je li povezana dob potrosaca s obicajem kupnje poklona pri dolasku u

posjetu?

2) Koliko €esto potrosaci obavljaju kupnju prehrambenih namirnica te ima li

spomenuta kupnja ritualni karakter ovisno o dobi tih potrosaca?

3) Ima li korelacije izmedu vjerovanja u sudbinu (praznovjerja potroSaca) i

impulzivne kupnje?

Na temelju iskustva te uz pomo¢ dostupne i relevantne literature, formirane su sljedece

hipoteze:
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Hipoteza H1: Potrosaci generacije Y (1981.-1996.) i stariji imaju tendenciju

obic¢ajne kupnje poklona kod dolaska u posjetu.

Obrazlozenje hipoteze H1: Milenijalci ili generacija Y (rodeni u periodu 1981.-1996.)
¢esto se opisuju kao konzervativni, §to bi se moglo protumaciti da cijene tradicionalne
vrijednosti i obi¢aje. Naime, darivanje se smatra lijepom gestom sa simbolickom
vrijednosti, bez obzira na vrijednost poklona te se moze interpretirati kao
demonstriranje postovanja prema osobi kojoj se odlazi u posjetu. Darivanje ima
drustvenu, ekonomsku i osobnu dimenziju, @ mogu se identificirati njegove cetiri
funkcije: obiljezavanje vaznih zivotnih dogadaja, uspostavljanje i1 odrzavanje
meduljudskih odnosa, stvaranje medija ekonomske razmjene i socijalizacija djece u
obi¢ajima drustva (Belk, 1979). Kroz darivanje pojedinci mogu komunicirati i
primjerice potvrdivati odnos. lako, ¢esto je motiv donosenja poklona izvana definiran
pa se moze reci kako je motivacija davatelja generirana druStvenom obvezom i onime
Sto je pozeljno i1 prihvaceno u drustvu (lijepa gesta je donijeti poklon pri posjeti
nekome). Kada je rije¢ o drustvenoj obavezi, mogu se identificirati dva specifi¢na
oblika obveze: reciprocitet i ritual. Reciprocitet u ovom kontekstu predstavlja
darivanje u sklopu medusobne razmjene ili u zamjenu za drugi dar, npr. kada ¢lanovi
obitelji razmjenjuju darove za Bozi¢ ili vjencane darove tijekom Zivota. Nasuprot
tome, neki darovi se mogu dati kada ne postoji obi¢aj koji bi vodio obvezi povratnog
darivanja; recimo, pojedinac se moze osjecati duznim dati dar za vjencanje ili
novorodence susjedu ili kolegi. U tim situacijama davatelj ne ocekuje nikakav
recipro¢an dar za uzvrat. Ritual takoder predstavlja jedan aspekt obveze i ¢esto su
povezani s reciprocitetom darivanja. Primjer takvog darivanja jest bozi¢no darivanje,
odnosno davanje poklona oko blagdana. Konkretni ¢in darivanja moze imati elemente
rituala (Valentinovo), reciprociteta (osoba oc¢ekuje dar za Valentinovo) i simbolicke
komunikacije (osoba izrazava svoju naklonost prema drugome) (Goodwin i sur.,
1990.). Kako generacijske razlike u tradicijskom ponasanju donosenja poklona pri
kupnji nisu jo§ do sad ispitivana, a kultura nasih krajeva uvjetuje takvo ponaSanje kao

pozeljno, u ovom je istrazivanju ispitana povezanosti tih varijabli.

Hipoteza H2: Potrosaci generacije X (1965.-1980.) i stariji imaju tendenciju

ritualne kupnje prehrambenih namirnica najmanje jednom mjesecno.
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Obrazlozenje hipoteze H2: Stariji potrosaci, poput pripadnika generacije Boomera i
genercije X, involviraniji su u kupnju namirnica od potrosaca generacije Y, koji su pak
vise ukljuceni u kupnju odjece ili automobila. Ipak, ti stariji potrosa¢i generalno imaju
vecu kupovnu mo¢ — jo§ uvijek rade, a ve¢inu su zivotnih financijskih pitanja rijesili
u mladoj dobi (Parment, 2013). Te generacije viSe cijene tradiciju i njeguju rutinska,
ritualna ponasanja vise od mladih generacija, a samu kupnju obavljaju pretezito u
fizi¢kim trgovinama. Opcenito, ponaSanje potrosaca pri kupovini hrane ugradeno je u
njihov skup vjerovanja, prakse i drustvenih kategorija koje ¢ine potrosacku kulturu
(Worsley i sur., 2010). Istrazivanje provedeno u Grckoj pokazalo je kako muskarci
¢esce posjecuju trgovine od Zzena, dok su Zene radije kupovale manje redovito,
uglavnom jednom ili dva do tri puta mjesecno (Zairis i Evangelos, 2014), dok su u
drugom istrazivanju Zene tvrdile kako imaju glavnu ulogu u kupnji hrane. Osim toga,
istrazivanje u Spanjolskog pokazalo je kako su potrosa¢i u dobi od 31 do 64 godine
cesce zaduzeni za veéinu kupovine hrane u vlastitom kuéanstvu, dok mladi potrosaci
(od 18 do 30 godina) nisu bili odgovorni za kupnju hrane (Achén i sur., 2017).

Naime, kupnja prehrambenih namirnica ne ukljuc¢uje samo puko stavljanje proizvoda
u kosaricu. Uz samu kupovinu veZu se i mnoge druge aktivnosti, poput provjeravanja
etikete, isteka roka, usporedivanije cijene, trazenje popusta itd. Cimbenici koji utje¢u
na kupovno ponasSanje opc¢enito kombinacija su osobnih i drustvenih motiva koji se
odnose na niz psiholoskih i1 drugih potreba s utilitarnim 1 hedonistickim elementima.
Kupovina je ¢esto poput ,,iskustva” koje ukljucuje hedonisticki aspekt te ima elemente
zabave i emocionalne vrijednosti (Megicks i sur., 2012). Zbog toga $to ¢in kupnje
mozZe imati razliite konotacije, opustajuci ili zabavni efekt i Cesto se odvija u
redovnim razmacima (poput rituala), ovo istrazivanje ispitalo je li povezana dob

potrosaca s redovitim kupovnim ponasanjem.

Hipoteza H3: Potrosa¢i koji vjeruju u sudbinu imaju vecu tendenciju

impulzivno kupiti neki proizvod.

Obrazlozenje hipoteze H3: Impulsna kupnja smatra se iracionalnim ponaSanjem
(Bayley i Nancarrow, 1998), a moze se definirati kao nenamjerna radnja popracena
snaznim emocionalnim odgovorima (Rook i Gardner, 1993). Uglavnom se impulzivno
kupovanje smatra iracionalnim kupovnim ponasanjem, zbog zapazanja kako

impulzivni potroSac¢i mogu Kkupiti ne$to unato¢ svijesti kako nisu razmotrili opciju
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kupnje, zbog ¢ega nakon same kupnje mogu zaliti. Impulsna kupnja doista je povezana
sa tendencijom zanemarivanja mogucih Stetnih posljedica (npr. potrosen novac ili
kupnja proizvoda loSe kvalitete) i moZe imati oblike kao Sto su pretjerana ili
kompulzivna kupnja (Dittmar, 2005). Medutim, impulsna kupnja se danas smatra
potrosackim stilom koji je prisutan u razli¢itim situacijama i u razli¢itim kulturama
(Kacen i Lee, 2002).

S druge strane, praznovjerje se takoder smatra iracionalnim ponaSanjem. Praznovjerja
su tip adaptivnog ponasanja, ija je svrha najée$¢e smanjenje tjeskobe i omogucavanje
kreiranja uzro¢nih veza — odnosno objasnjenje pojava i dogadaja koji su tesko
objasnjivi (West i sur., 2007). Praznovjerno ponasanje nalazi se u brojnim potrosackim
domenama; praznovjerje potrosaca utjeCe na izbore i ponasanja na trziStu i u drustvu
(Wang i sur., 2012). Primjerice, praznovjerna uvjerenja ¢esto su povezana s
preuzimanjem financijskog rizika.
Osobe koje vjeruju u sudbinu imaju iracionalne karakteristike u ponasanju, buduéi da
se to smatra praznovjerjem. Takoder, iracionalniji ljudi skloniji su impulzivnoj kupnji
odnosno iracionalnom ponasanju, a iracionalni obrasci ponaSanja sadrzani su u
praznovjernim vjerovanjima. Kako se u oba slu¢aja radi o iracionalnom ponasanju,
istrazivanjem provedenim u sklopu ovog diplomskog rada pokusalo se uvidjeti imaju
ta dva ponaSanja medusobnu povezanost, jesu li praznovjerni potrosaci skloniji kupnji

iz hira, bez previse prethodnog razmisljanja o kupnji pojedinog proizvoda.
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5.3.  Diskusija rezultata istraZivanja
Istrazivanje provedeno u svrhu ovog diplomskog rada provedeno je na ukupno 206
ispitanika, od kojih je 128 Zenskih te 78 muskih ispitanika. Spomenuti podaci, kao i

ostali sociodemografski podaci o ispitanicima vidljivi su u Tablici 1.

Tablica 1. Sociodemografske karakteristike ispitanika

Pitanje Odgovor N % Kumulativho
Koji jo Va Z 128 621 62.1
spol? M 78 379 100
Ukupno 206 100
izmedu 1997.-2004. 64 31.1 31.1
o _ izmedu 1981.-1996. 76 36.9 68
KOJg"; Jde"};asa izmedu 1965.-1980. 58  28.2 96.1
rodenja? izmedu 1946.-1964. 8 3.9 100
prije 1945. 0 0 100
Ukupno 206 100
Osnovna 8kola 0 0 0
Srednja skola 60 29.1 29.1
Koji stupanj  Preddiplomski studij 86 417 70.9
obrazovanja  Diplomski studij 52 25.2 96.1
imate Poslijediplomski specijalisticki studij 3 1.5 97.6
zavrsen?  Magisterij znanosti 3 15 99
Doktorat znanosti 2 1 100
Ukupno 206 100
Student/ica 56 27.2 27.2
U kojem ste Strucno osposobljavanje 1 0.5 21.7
radnom Zaposlen/a 140 68 95.6
statusu Nezaposlen/a 7 3.4 99
trenutno?  Umirovljen/a 2 1 100
Ukupno 206 100
do 5000 kn 68 33 33
Koliki je 5001-8000 kn 66 32 65
iznos Vagih  8001-12000 kn 33 16 81.1
osobnih 12001-16000 kn 19 9.2 90.3
mjesecnih  16001-20000 kn 11 53 95.6
primanja?  yise 6d 20001 kn 9 44 100
Ukupno 206 100

Izvor: rad autorice

Najvise ispitanika (36,9%) rodeno je u periodu izmedu 1981. i 1996. godine, §to bi
znacilo kako pripada generaciji Y ili milenijalcima. Vezano za obrazovni profil

ispitanika, najviSe ispitanika ima zavrSen preddiplomski studij (41,7%), a radni status
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vecine jest zaposlen/a (68%). Posljednje pitanje ovog dijela upitnika vezan je za iznos
mjesecnih primanja, a pokazalo je kako ispitanici imaju do 5000kn mjese¢nih prihoda
(33%), a iza toga slijedi iznos od 5001 do 8000kn (32%).

Iz Tablice 1. vidljivo je kako se radi o veéinski zenskom profilu ispitanika, mladim
odraslim osobama koje su visokoobrazovane, budu¢i da svega 29,1% ispitanika ima
zavrSeno srednjoskolsko obrazovanje, dok svi ostali ispitanici imaju zavrSen
fakultetski stupanj. Isto tako, radi se o vecinski zaposlenim ispitanicima, Sto je
povoljno u ovom slucaju budu¢i da se izmedu ostaloga ispituje ponasanje potroSaca,
odnosno istrazivanje je vezano za kupovnu mo¢ i navike potrosnje. Ipak, ispitanici su
nesto losijeg financijskog statusa, a najveci udio ima pla¢u nizu od medijalne plaée u
RH (koja je iznosila 6352 kn za ozujak 2022. prema DZS-u).

Cronbach-Alpha koeficijent (vidljiv u Tablici 2.) za cijeli drugi dio upitnika vezan za
potrosacko ponasanje i obiaje, rituale i praznovjerja iznosi 0,862, §to je visoka
pouzdanost koeficijenta. To znaci kako 86 od 100 ispitanika ima isti stav vezan za
pitanja u spomenutom dijelu upitnika. Takoder, u drugom dijelu upitnika sva pitanja
imala su moguénost odgovora po skali Likertovog tipa: 1 (uopée se ne slazem), 2
(uglavnom se ne slazem), 3 (niti se slaZzem niti ne slazem), 4 (uglavnom se slazem) 1 5

(u potpunosti se slazem).

Tablica 2. Cronbach-Alpha koeficijent

Cronbach's Alpha N of Items

.862 27

lzvor: rad autorice

Nadalje, u Tablici 3. vidljivi su podaci analize rezultata vezanih za H1. koja glasi:
PotroSaci generacije Y (1981.-1996.) 1 stariji imaju tendenciju obicajne kupnje
poklona kod dolaska u posjetu. Podaci vezani za potrosaCe generacije Y i starije
djelomi¢no potvrduju ovu hipotezu. Odnosno, svi ispitanici u prosjeku pokazuju obicaj
kupnje poklona prije odlaska nekom u posjetu. Prosje¢na vrijednost odgovora za sve
ispitanike je 3,81, dok je za ispitanike rodene od 1996. na prije (dakle, pripadnike
generacije Y 1 starije) prosjec¢na vrijednost odgovora 3,84. Stoga se moze re¢i kako je
HI1 djelomi¢no potvrdena, budu¢i da pripadnici generacije Y i stariji imaju obicaj

kupovanja poklona prije posjete, ali dob ispitanika ne utjece na isto, odnosno i mladi
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Ispitanici pokazali su tendenciju kupovanja istog. Najpozitivniji rezultat imaju
potrosaci rodeni izmedu 1946.-1964., za koje je prosjecna vrijednost 4,50. Medutim,
vrlo je malen uzorak tih ispitivaca, stoga treba spomenuti rezultat uzeti s dozom
opreza. Dodatno, proveden je t-test za spomenute vrijednosti, te se pokazalo kako je
razina signifikantnosti za sve tri tvrdnje u odnosu s dobi ispitanika statisti¢ki znacajna
(p<0.001). Nadalje, ispitanici naginju pozitivnoj vrijednosti skale pri misljenju kako
nije pristojno do¢i kod nekog praznih ruku, a prosje¢na vrijednost odgovora za sve
ispitanike je 3,55. Takoder ispitanici smatraju kako je u naSoj kulturi uvrijeZzeno
donijeti nekakav poklon ili znak paznje prilikom dolaska u neciji dom, s prosje¢nom
vrijednosti odgovora 3,9 za sve ispitanike.

Tablica 3. Statisticki podaci o obi¢aju kupnje poklona pri posjeti prema dobi
ispitanika

Prije odlaska u U naS$oj kulturi
posjetu nekom Smatrate kako uvrijeZeno je
(obitelji, »hije pristojno* donijeti nekakav
prijateljima, doéi kod nekoga poklon ili znak
poznanicima itd.) doma "'praznih paznje prilikom
imate obi¢aj kupiti | ruku™. dolaska u neciji
poklon. dom.
N 64 64 64
izmedu Mean 3.78 3.48 3.72
1997.-2004.
Std. Error 0.142 0.146 0.147
of Mean
N 76 76 76
izmedu Mean 3.53 3.39 3.8
iai 1981.-1996. "st4. Error
Koja je ' 0.143 0.152 0.136
Vasa of Mean
godina N 58 58 58
rodenja? |
izmedu Mean 3.5 3.31 3.83
1965.-1980.
Sl S Ll 0.176 0.178 0.144
of Mean
N 8 8 8
izmedu Mean 45 4 4.25
1946.-1964.
Sl S Ll 0.189 0.327 0.164
of Mean

Izvor: rad autorice

Uz pomo¢ deskriptivne statistike analiziran je odabir poklona prije odlaska u posjetu,
Sto je prikazano u Tablici 4. Odgovori koji su bili moguéi za pojedinu Cesticu bili su
prema Likertovoj skali: 1 (uopée se ne slazem), 2 (uglavnom se ne slazem), 3 (niti se

slazem niti ne slazem), 4 (uglavnom se slazem) i 5 (u potpunosti se slazem). Prema
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odgovorima, najveéu srednju vrijednost (engl. Mean) imaju slatkisi (Mean=3.91) kao
najces¢i odabir poklona prilikom odlaska u posjetu nekome. Zatim su redom kava
(Mean=3.79) 1 alkoholna pi¢a (Mean=3.66), potom nesto drugo (Mean=3.12), a
ispitanici najmanje kupuju cvije¢e (Mean=2.85) i posude (Mean=2.04) kao poklon pri

posjeti nekome.

Tablica 4. Deskriptivna statistika o odabiru poklona prije posjete

Pitanje N Min  Max  Mean SD
Kava 206 1 5 3.79 1.303
Slatkisi (bombonjera,
N 206 1 5 3.91 1.186
Prije odlaska u ¢okolada, bomboni itd.)
posjetu imate Cvijeée 206 1 5 2.85 1.288
bicaj kupiti Posude (CaSe, Salice,
opica) Kupitt nde ( 206 1 5 204 1051
poklon kao znak drugo posude)
paznje, a to je Alkoholno pice (boca
najcescée: vina, zestokog pica i 206 1 5 3.66 1.307
sli¢no)
Nesto drugo 206 1 5 3.12 1.273

Izvor: rad autorice

Ispitanike se dalje pitalo o tome koliko cesto obavljaju kupnju prehrambenih
namirnica, vezano za hipotezu H2 koja glasi: Potrosaci generacije X (1965.-1980.) i
stariji imaju tendenciju ritualne kupnje prehrambenih namirnica najmanje jednom
mjesecno. Rezultati su prikazani u Tablici 5. Naime, svi ispitanici rodeni od 1980.
godine na ranije, odgovorili su kako kupuju najmanje jednom mjesec¢no, odnosno
¢esce, Cime je potvrdena H2. Konkretno, ispitanici rodeni izmedu 1965.-1980. kupuju
namirnice pretezito vise puta tjedno (51.7%), dok manji broj ispitanika generacije X
obavlja kupnju jednom tjedno (36.2%). Svega nekoliko ispitanika te generacije u
Soping hrane ide 3 puta mjesecno (6.9%) ili jednom mjesecno (5.2%). Vrlo je malo
ispitanika pristupilo ovom istraZivanju putem online upitnika koji su rodeni izmedu
1946.-1964. (N=8), no ti ispitanici izjasnili su se kako u kupnju prehrambenih
namirnica idu vise puta tjedno (75.0%) ili jednom tjedno (25.0%). Svakako, valja imati
na umu kako je vrlo mali uzorak ispitanika starijih od 42 godine (manji od 50%) te je
potrebno povecati uzorak ispitanika kako bi se provjerila to¢nost spomenutih rezultata.

Mladi potrosaci takoder uglavnom imaju tendenciju kupnje prehrambenih namirnica

58



najmanje jednom mjesecno, dok su samo 2 ispitanika rodena izmedu 1997.-2004.

odgovorila kako kupnju prenrambenih namirnica obavljaju tek jednom u 2-3 mjeseca.

Ovo odstupanje od prosjeka moze se mozda pripisati tome Sto mladi ispitanici joS

uvijek zive u domu s roditeljima te nemaju potrebe za ¢eS¢om kupnjom namirnica ili

nisu primarni opskrbljiva¢ prehrambenim proizvodima u domu. Svi ostali ispitanici,

neovisno o godini rodenja, imaju tendenciju kupovati prehrambene namirnice vise

puta mjesecno.

Tablica 5. Deskriptivna statistika o ¢esto¢i kupnje prehrambenih namirnica

Koja je Vasa Koliko ¢esto obavljate kupnju N | o Kumulativni
. . . L (]

godina rodenja? prehrambenih namirnica: %

izmedu 1997 .- vi$e puta tjedno 35| 54.7 |54.7

2004 jednom tjedno 20 | 31.3 |85.9
3 puta mjese¢no 7 1109 ]96.9
jednom u 2-3 mjeseca 2 |31 100.0
Total 64 | 100.0

izmedu 1981.- vise puta tjedno 34 | 447 | 447

1996. jednom tjedno 33434 |88.2
3 puta mjesecno 7 192 97.4
jednom mjesecno 2 |26 100.0
Total 76 | 100.0

izmedu 1965.- viSe puta tjedno 30| 51.7 |517

1980. jednom tjedno 21 | 36.2 | 879
3 puta mjesecno 4 6.9 94.8
jednom mjese¢no 3 |52 100.0
Total 58 | 100.0

izmedu 1946.- viSe puta tjedno 6 | 750 | 750

1964. jednom tjedno 2 | 250 |100.0
Total 8 | 100.0

Izvor: rad autorice

Pomocu t-testa ispitani su stavovi potrosaca na pitanje sa sljedec¢im Cesticama:

- Najcesce kupujete prehrambene namirnice u jednakom vremenskom razmaku

(npr. obavljate kupnju svaki vikend, jednom mjesecno nakon Sto dobijete placu

ili neki drugi redovan vremenski razmak).

- Obavljate kupnju prehrambenih namirnica isklju¢ivo vikendom.

- Rijetko obavljate kupnju prehrambenih namirnica unutar radnog tjedna

(izmedu ponedjeljka i petka), osim ako je to nuzno.

- Redovito obavljanje kupnje prehrambenih namirnica pruza Vam ugodu i nacin

opustanja.
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- Redovito obavljanje kupnje prehrambenih namirnica pruza Vam mir i pridaje

organiziranosti u VaSem zivotu.

Rezultati t-testa prikazani su u Tablici 6., koji je pokazao razinu signifikantnosti
p<0.001. Vecina tvrdnji ispitanika pokazala je naginjanje negativnoj strani skale, s
vrijednostima nizim od 3, osim tvrdnje o kupovanju prehrambenih namirnica u
jednakom vremenskom razmaku, ¢ija je srednja vrijednost 3.08. Naime, ispitanici se
uglavnom ne slazu s tvrdnjom kako obavljaju Soping prehrambenih namirnica
iskljué¢ivo vikendom (Mean=2.25) te da rijetko kupuju iste unutar radnog tjedna
(Mean=2.32). Nesto viSe prosjeéne ocjene dali su tvrdnjama kako im redovito
obavljanje kupnje prehrambenih namirnica pruza mir i osjeaj organiziranosti
(Mean=2.90) te kako im spomenuto donosi ugodu i nacin opustanja (Mean=2.78).
Treba imati na umu period u kojem se svijet nalazi — nadolazeca kriza, $to uzrokovana
problemima u lancima opskrbe zbog koronavirusa, §to zbog trenutnog ratnog stanja
izmedu Rusije 1 Ukrajine. To su mogu¢i stresni faktori koji utje€u na ponaSanje
potrosaca 1 njihovo neuobicajeno ponasanje. Od panicnog kupovanja vece koli¢ine
hrane radi stvaranja zaliha, do Stednje 1 minimalne kupovine zbog inflacije 1 krize —
vanjski faktori utje€u na ponaSanje ljudi opcenito, pa tako 1 na njihove promjene u
kupovnom ponaSanju te im ono $to je prije bio nacin opustanja i ugode, sada stvara

nelagodu.

Tablica 6. Rezultati t-testa o stavovima vezanima za kupovinu namirnica

Std. Std. Error
Deviation Mean

Najcéesce kupujete prehrambene namirnice u 206 3.08 | 1.268 0.088
jednakom vremenskom razmaku (npr. obavljate
kupnju svaki vikend, jednom mjese¢no nakon $to
dobijete placu ili neki drugi redovan vremenski

Odgovorite na sljedece tvrdnje: N Mean

razmak).

Obavljate kupnju prehrambenih namirnica 206 225 | 1.105 0.077
iskljuc¢ivo vikendom.

Rijetko obavljate kupnju prehrambenih namirnica 206 232 1219 0.085

unutar radnog tjedna (izmedu ponedjeljka i petka),
osim ako je to nuzno.

Redovito obavljanje kupnje prehrambenih 206 2.78 | 1.240 0.086
namirnica pruza Vam ugodu i nacin opustanja.
Redovito obavljanje kupnje prehrambenih 206 290 | 1.305 0.091

namirnica pruza Vam mir i pridaje organiziranosti
u Vasem zivotu.

Izvor: rad autorice
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Potom su se ispitanici trebali izjasniti o kupnji namirnica vezanih za blagdanski period,

a pitanje se sastojalo od sljedecih Cestica:

- Kupujete zacine za kuhano vino samo u vrijeme zimskih blagdana.

- Zavrijeme Bozi¢nih blagdana kupujete Zivo drvo (bor/jelu/smreku) kako biste
ju okitili.

- Uobicajeno na blagdan Bozi¢a za ru¢ak konzumirate puricu.

- Zavrijeme Uskrsnih blagdana uobicajeno bojite ljuske jajeta.

- Uobic¢ajeno na blagdan Uskrsa konzumirate kuhanu Sunku.

Odgovori ispitanika analizirani su pomocu t-testa, §to je vidljivo u Tablici 7. Naime,
ispitanici tvrde kako ne kupuju zacine za kuhano vino samo u vrijeme zimskih
blagdana (Mean=2.98), kao niti da uobicajeno na Bozi¢ni ru¢ak konzumiraju puricu
(Mean=2,82). S druge strane, za vrijeme BozZi¢a ispitanici kupuju zivo drvo za
ukrasavanje (Mean=3,16). Sto se ti¢e uskrsnih obi¢aja, za vrijeme tog blagdanskog
perioda uobicajeno boje ljuske jajeta (Mean=3,62), te na sam Uskrs konzumiraju
kuhanu Sunku (Mean=4.15). Odgovori ispitanika su statisticki znacajni, s razinom

signifikantnosti p<0.001.

Tablica 7. Rezultati t-testa o kupnji namirnica u blagdanskom periodu

U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢im
tvrdnjama o ritualnoj blagdanskoj N Mean S.td'. Std. Error
Deviation Mean
kupnji:

Kupujete zacine za kuhano vino samou | 206 2.98 1.493 0.104
vrijeme zimskih blagdana.
Za vrijeme Bozi¢nih blagdana kupujete | 206 3.16 1.741 0.121
zivo drvo (bor/jelu/smreku) kako biste
ju okitili.
Uobicajeno na blagdan Bozi¢a za ru¢ak | 206 2.82 1.408 0.098
konzumirate puricu.
Za vrijeme Uskrsnih blagdana 206 3.62 1.391 0.097
uobicajeno bojate ljuske jajeta.
Uobicajeno na blagdan Uskrsa 206 4.15 1.315 0.092
konzumirate kuhanu $unku.

lzvor: rad autorice
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Posljednja hipoteza ispitana je uz pomo¢ Pearsonovog koeficijenta korelacije ¢iji su
rezultati prikazani u Tablici 8., a ona glasi H3: Potrosaci koji vjeruju u sudbinu imaju
vecu tendenciju impulzivno kupiti neki proizvod. Radi lakSeg prikaza podataka u
Tablici 8. ostavljeno je nekoliko pocetnih rije¢i dolje navedenih pitanja, no redoslijed
tvrdnji jednak je kao u navedenom popisu. U korelaciju su stavljena sljedeca pitanja

koja su imala moguénost odgovora na skali Likertovog tipa:

- Kultura naseg podruc¢ja puna je praznovjerja (nesre¢a ako cestu prede crna
macka, kucanje 3x o drvo kako se ne bi urekli, svrab dlana znaci
dobitak/gubitak novca i sli¢no).

- Vjerujete u sudbinu i da je sve u zivotu predodredeno — ono Sto se mora
dogoditi, dogodit ¢e se i takve stvari su neizbjezne.

- U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama:

— Kada zelite kupiti neki proizvod, prije kupnje promisljate o tome
najmanje nekoliko dana.

— Kada vidite prvi puta neki proizvod, ako Vam se svidi, kupit ¢ete ga
bez previse razmisljanja.

— Ako Vam se neki proizvod zaista svida, naj¢eSce ¢ete ga odmah kupiti.

— Planirate naymanje tjedan dana unaprijed kupnju vecine proizvoda prije
nego zaista obavite kupnju.

—  Cesto neplanirano kupujete proizvode na koje ste naisli u trgovini (npr.

jer su na akciji, privukla Vas je ambalaZza ili neSto drugo).

Prema rezultatima, pokazalo se kako potrosaci koji se izjasnjavaju kako vjeruju u
sudbinu 1 kako je sve u zZivotu predodredeno, kada vide prvi puta neki proizvod, ako
im se svi kupit ¢e ga bez previSe razmisljanja, s pozitivnom ali slabom korelacijom
(0.291) koja je statisticki znacajna. Odnosno, ti ¢e ispitanici, ako im se neki proizvod
zaista svida najceSce ga odmah kupiti (0.351), $to je u slaboj pozitivnoj korelaciji koja
je statisti¢ki znacajna. Nadalje, ispitanici koji vjeruju u sudbinu Cesto neplanirano
kupuju proizvode na koje su naisli u trgovini, a korelacija je takoder slaba ali pozitivna
(0.335) te statisticki znacajna. Ovime se potvrduje hipoteza, budu¢i da je pokazana
pozitivna korelacije izmedu ova dva iracionalna ponaSanja: impulzivne kupnje i

praznovijerja. S druge strane, tvrdnje o promisljanju o kupnji proizvoda u negativnoj
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su korelaciji sa stavom o praznovjerju nase kulture (-0.014), iako navedena korelacija

nije statisticki znacajna i neznatna.

Tablica 8. Povezanost izmedu vjerovanja u sudbinu i tendencije prema impulzivnoj
kupnji

Kultura naSeg - Kada vidite |~<0VaM e |pjonirate Cesto
. - Kada Zelite . neki . . .
podrudja puna (Vijerujete u ST T |prvi puta - najmanje neplanirano
d - - kupiti neki - proizvod . .
je praznovjerja |sudbinu ... ] neki . tjedan dana |kupujete
proizvod ... X zaista ” R
proizvod... svida unaprijed... [proizvode ...
Kultura - Pearson. 1 157" -0.014 -0.06 -0.052 0013 0.005
naseg Correlation
podrudja Sig. (2-tailed) 0.025 0.843 0.394 0.461 0.857 0.94
puna je
praznovijerja [N 206 206 206 206 206 206 206
Pearson - . - - - -
Vjerujete u |Correlation 157 1 170 291 351 236 335
sudbinu... |Sig. (2-tailed) 0.025 0.014 0 0 0.001 0
N 206 206 206 206 206 206 206
Pearson * B x *
Kada zelite |Correlation -0.014 170 1 0.015 144 .592 152
kupiti neki o (5 tailed) 0.843 0.014 0.83 0.039 0 0.029
proizvod...
N 206 206 206 206 206 206 206
- Pearson x - -
Kac_ia vidite Correlation -0.06 .291 0.015 1 726 -0.034 .365
prvi puta
neki Sig. (2-tailed) 0.394 0 0.83 0 0.63 0
proizvod... Ty 206 206 206 206 206 206 206
Ako Vam se |Pearson -0.052 351" 144" 726 1 0.007 423
neki Correlation
proizvod Sig. (2-tailed) 0.461 0 0.039 0 0.165 0
zaista
svida... N 206 206 206 206 206 206 206
Planirate \Pearson. -0.013 236 592 -0.034 0.097 1 0.069
najmanje Correlation
tjedan dana |Sig. (2-tailed) 0.857 0.001 0 0.63 0.165 0.322
unaprijed... |N 206 206 206 206 206 206 206
Cesto Pearson. 0.005 335™ 1527 365™ 423" 0.069 1
neplanirano |Correlation
kupujete Sig. (2-tailed) 0.94 0 0.029 0 0 0.322
proizvode... |N 206 206 206 206 206 206 206

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: rad autorice

5.4. Zakljudak istraZivanja
Na sva pitanja u anketnom upitniku na platformi Google Forms, a vezana za hipoteze
bilo je moguce odgovoriti pomocu skale Likertovog tipa: 1 (uopée se ne slazem), 2
(uglavnom se ne slazem), 3 (niti se slazem niti ne slazem), 4 (uglavnom se slazem),5
(u potpunosti se slazem). Za dokazivanje Hipoteze H1: Potrosaci generacije Y (1981.-
1996.) 1 stariji imaju tendenciju obicajne kupnje poklona kod dolaska u posjetu,

koriStena su sljedeca pitanja iz upitnika:

o Prije odlaska u posjetu nekom (obitelji, prijateljima, poznanicima itd.) imate

obicaj kupiti poklon.
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o Smatrate kako ,,nije pristojno* do¢i kod nekoga doma 'praznih ruku'.

o U naSoj kulturi uvrijeZeno je donijeti nekakav poklon ili znak paznje prilikom
dolaska u neciji dom.

o Prije odlaska u posjetu kupujem imate obicaj kupiti poklon kao znak paznje, a
to je najcesce: a) Kava, b) Slatkisi (bombonjera, ¢okolada, bomboni itd.), C)
Cvijece, d) Posude (¢aSe, Salice, drugo posude), €) Alkoholno piée (boca vina,

zestokog pica i sli¢no), f) Nesto drugo.

Podaci dobiveni analizom rezultata upitnika, vezani za H1 i potrosace generacije Y i
starije potvrduju ovu hipotezu. To¢nije, Svi ispitanici ovog istrazivanja odgovorili su
kako u prosjeku imaju obicaj kupovati poklone prije odlaska nekom u posjetu.
Prosjecna vrijednost odgovora za sve ispitanike je 3,81, dok je za ispitanike pripadnike
generacije Y 1 starije prosjecna vrijednost 3,84. To pokazuje kako je H1 potvrdena,
buduéi da pripadnici generacije Y i stariji imaju obi¢aj kupovanja poklona prije
posjete, ali su i mladi ispitanici takoder pokazali tendenciju kupovanja poklona.
Dodatno je raden t-test te se pokazalo kako je razina signifikantnosti za prva tri pitanja
spomenuta gore u popisu pitanja, u odnosu s dobi ispitanika statisticki znacajna
(p<0.001). Nadalje, svi ispitanici, neovisno o dobi, naginju pozitivnoj vrijednosti skale
pri misljenju kako nije pristojno doc¢i kod nekog praznih ruku (Mean=3,55). Isto tako,
smatraju kako je u nasoj kulturi uvrijezeno donijeti nekakav poklon ili znak paznje
prilikom dolaska u ne¢iji dom (Mean=3,9). Takoder, analizirani su odgovori ispitanika
0 odabiru poklona koje donose pri posjeti nekome, pa tako najvecu srednju vrijednost
(engl. Mean) imaju slatkisi (Mean=3.91), potom kava (Mean=3.79) i alkoholna pica
(Mean=3.66), potom nesSto drugo (Mean=3.12), a najmanje Se kupuje cvijece

(Mean=2.85) i posude (Mean=2.04) kao poklon pri posjeti nekome.

Nadalje, pitanja u upitniku koja su bila vezana za Hipotezu H2: Potrosaci generacije
X (1965.-1980.) i stariji imaju tendenciju ritualne kupnje prehrambenih namirnica

najmanje jednom mjesecno, glase:

o Koliko ¢esto obavljate kupnju prehrambenih namirnica: a) vise puta tjedno,
b) jednom tjedno, ¢) 3 puta mjesecno, d) jednom mjesecno, €) jednom u 2-

3 mjeseca, f) rjede od jednom u 2-3 mjeseca.
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o Odgovorite na sljede¢e tvrdnje: a) NajceS¢e kupujete prehrambene
namirnice u jednakom vremenskom razmaku (npr. obavljate kupnju svaki
vikend, jednom mjese¢no nakon Sto dobijete placu ili neki drugi redovan
vremenski razmak); b) Obavljate kupnju prehrambenih namirnica
iskljuc¢ivo vikendom.; ¢) Rijetko obavljate kupnju prehrambenih namirnica
unutar radnog tjedna (izmedu ponedjeljka i petka), osim ako je to nuzno.;
d) Redovito obavljanje kupnje prehrambenih namirnica pruza Vam ugodu
i nacin opustanja.; €) Redovito obavljanje kupnje prehrambenih namirnica

pruza Vam mir i pridaje organiziranosti u Vasem zivotu.

U analizi rezultata pokazalo se kako svi ispitanici generacije X i stariji (rodeni od 1980.
godine naranije), odgovorili su kako prenrambene namirnice kupuju najmanje jednom
mjesecno ili ¢esée, ¢ime je potvrdena H2. Naime, ispitanici rodeni izmedu 1965.-1980.
kupuju namirnice pretezito vise puta tjedno (51.7%), dok najmanje ispitanika Soping
obavljaju jednom mjesecno (5.2%). Budué¢i da je mali broj ispitanika u ovom
istrazivanju rodenih izmedu 1946.-1964. (N=8), rezultati nisu pouzdani, ali su se ti
ispitanici izjasnili da kupnju prehrambenih namirnica obavljaju vise puta tjedno
(75.0%) ili jednom tjedno (25.0%). Vrlo je mali uzorak ispitanika starijih od 42 godine
(manji od 50%) stoga je svakako potrebno povecati broj ispitanika da bi se provjerila
to¢nost spomenutih rezultata. Naime, i mladi potrosa¢i u ovom istrazivanju obavljaju
kupnju prehrambenih namirnica najmanje jednom mjesec¢no, pa se razlika u dobi i
navikama kupnje prehrambenih namirnica u ovom istraZzivanju nije pokazala, ve¢

skoro svi ispitanici obavljaju kupnju barem jednom mjesecno.

Pitanja koja su se odnosila na Hipotezu H3: Potrosaci koji vjeruju u sudbinu imaju

vecu tendenciju impulzivno kupiti nesto, Su:

o Kultura naseg podruc¢ja puna je praznovjerja (nesre¢a ako cestu prede crna
macka, kucanje 3x o drvo kako se ne bi urekli, svrab dlana znaci
dobitak/gubitak novca i sli¢no).

o Vjerujete u sudbinu i da je sve u zivotu predodredeno — ono $to se mora
dogoditi, dogodit ¢e se i takve stvari su neizbjezne.

o U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama: a) Kada Zzelite kupiti neki

proizvod, prije kupnje promisljate o tome najmanje nekoliko dana.; b) Kada
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vidite prvi puta neki proizvod, ako Vam se svidi, kupit ¢ete ga bez previse
razmisljanja.; ¢) Ako Vam se neki proizvod zaista svida, najéesce Cete ga
odmah kupiti.; d) Planirate najmanje tjedan dana unaprijed kupnju veéine
proizvoda prije nego zaista obavite kupnju.;e) Cesto neplanirano kupujete
proizvode na koje ste nai$li u trgovini (npr. jer su na akciji, privukla Vas je

ambalaza ili nesto drugo).

Ta hipoteza testirana je Pearsonovim koeficijentom korelacije i ona je potvrdena.
Prema rezultatima istrazivanja, ove dvije varijable su u medusobnoj pozitivnoj
korelaciji - odnosno, §to je veca tendencija ispitanika da ¢e kupiti proizvod bez previse
razmis$ljanja ¢im ga prvi puta vidi u slué¢aju da im se svidi, veca je i vjerojatnost kako
¢e se izjasniti da vjeruje u sudbinu. Preciznije, potroSaci koji su se izjasnili kako
vjeruju u sudbinu i da je sve u zivotu predodredeno, kada vide prvi puta neki proizvod,
ako im se svi kupit ¢e ga bez previse razmisljanja (0.291). Isto tako, ako im se neki
proizvod zaista svida najéesce ¢e ga odmah i kupiti (0.351). Naposljetku, ispitanici
koji imaju tendenciju vjerovati u sudbinu ¢esc¢e ¢e neplanirano kupiti proizvode u
trgovini (0.335). Korelacija izmedu ispitanika koji vjeruju u sudbinu, odnosno
praznovjerja te tendencije impulzivne kupnje je pozitivna 1 statisticki znacajna, stoga

se potvrduje hipoteza H3.

Sumarno, prve dvije hipoteze su potvrdene, ali djelomi¢no — zato $to se nisu pokazale
razlike u kupnji izmedu generacija. Zaista, potroSaci generacije Y i stariji (za H1) te
potrosai generacije X 1 stariji (za H2) imaju potroSacke navike postavljene u
hipotezama, ali su te navike prisutne 1 kod mladih ispitanika. Treca hipoteza H3 je
potvrdena u potpunosti pomoéu Pearsonovog koeficijenta korelacije — povezana su

dva impulsna ponasSanja: praznovjerje ispitanika s impulsnom kupnjom.
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5.5. Ogranicenja istraZivanja
Ogranicenja u provedenom istrazivanju obuhvacaju sljedece: velic¢inu uzorka, buduci
da je za preciznije rezultate potreban veci broj ispitanika; pokrivenost spolova, jer
omjer muskih i zenskih ispitanika nije 50:50; dobne skupine i nejednaka zastupljenost
dobnih skupina kod ispitanika — ve¢i broj mladih ispitanika; neproporcionalna razina
obrazovanja, radnog statusa te mjesecnih primanja. Osim toga, pitanja o ponasanju,
obicajima, ritualima, a posebice praznovjernim tendencijama mogu kod pojedinaca
izazvati potrebu za neiskrenim odgovaranjem, buduci da se na poneke stavove ne gleda
blagonaklono u drustvu. Ipak, upitnik je bio anoniman ali su ispitanici ponekad skloni
dati druStveno pozeljne odgovore. Nadalje, upitnik je proveden online, u
nekontroliranim uvjetima te se ne moze s to¢no$¢u ustanoviti preciznost rezultata.
Starije dobne grupe u manjoj mjeri koriste druStvene mreZe 1 Internet, Sto moZe biti
razlog manje zastupljenosti tih grupa. Isto tako moguce je kako bi rezultati bili
drugaciji u slucaju da je zastupljenost visoko obrazovnih stupnjeva vecéa. Daljnja
istrazivanja mogu povecati razumijevanje ove teme i ispitati rezultate u ve¢em obujmu.
Naime, iz ovog istrazivanja mogu se donijeti samo aproksimativni zaklju€ci zbog
nevelikog uzorka. No, istrazivanje daje uvid u bolje razumijevanje obicaja, rituala i
praznovjerja koji mogu utjecati na ponasanje potrosaca i njthove kupovne navike te na

taj nacin posluziti kao izvor marketinskih strategija poslovnih subjekata.
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6. ZAKLJUCAK

Istrazivanja su pokazala kako kultura ima utjecaj na ponaSanje potrosaca, pa tako
i njezine sastavnice: obicaji, rituali i praznovjerja. To je sastavni dio kulturne grupe
kojoj neki potrosac pripada i samim time uvelike utjece na njegove navike i kupovno
ponasSanje. Osim obiljezja kulture koju je pojedinac naucio od svoje okoline, pokazalo
se kako se ponasanje pojedinih generacija medusobno razlikuje. Kultura kao takva je
Sirok pojam 1 nije je lako definirati, no svakako se moze rec¢i da su obiljezja kulture
zajednicke pretpostavke neke grupe. Ona se uci i usvaja, kao 1 njeni dijelovi. Obicaji i
rituali, kao dio kulturnog ponasanja, pruzaju sigurnost i zajednistvo za pripadnike tih
grupa. Tradicije koje se periodicki ponavljaju ispunjavaju potrebu za pripadnoscu i
zajedniStvom, buduéi da su najceS¢e vezane za blagdanske periode te imaju svoj
odredeni redoslijed. Time pojedinci smanjuju tjeskobu i anksioznost, buduc¢i da se
radnjom slijeda unaprijed definiranog simboli¢ckog ponaSanja smanjuje stres, jer se
radi o poznatom okruzenju a pojedinci vezu neko znacenje za to ponasanje, iako u
stvarnosti nema izravnu instrumentalnu svrhu. Nesto apstraktnije ponasanje vezano je
praznovjerje — iracionalno vjerovanje bez znanstvenih dokaza. Ono se takoder
razlikuje od kulture do kulture te prevlada u njima u razli¢itim oblicima, vrijednostima
I ovisno o religijskom podrijetlu.
Istrazivanje provedeno u sklopu ovog diplomskog rada pokazalo je kako ispitanici
imaju sli¢ne navike vezane za kupnju, neovisno o pripadnosti pojedinoj generacije. To
se mozda moze objasniti time $to Se nasa kultura jo§ uvijek uvelike oslanja na
tradicijske vrijednosti i njeguje takvo ponasanje. Stoga, i mladi punoljetni ispitanici
imaju obicaj kupovine poklona prije odlaska u posjetu nekome, kao 1 naviku ceSce
odlaziti u kupovinu prehrambenih namirnica. Tradicije su takoder vezane za krS¢anske
blagdane, a najvise za Uskrs, gdje potrosaci konzumiraju namirnice i ponasaju se u
istrazivanja jest Sto se pokazala povezanost izmedu dva iracionalna ponaSanja,
impulzivne kupnje i praznovjerja. Time se utvrdilo kako potrosaci koji su skloniji
vjerovati u praznovjerja imaju vecu tendenciju ka iracionalnom kupovnom ponasanju.
Ovi preliminarni rezultati mogu posluziti kao podloga za bolje razumijevanje
potrosaca naseg podrucja, te kako kultura i vjerovanja ovog kraja utjecu na navike u

kupnji. Valjda spomenuti da je uzorak ispitanika ogranicen, stoga bi istrazivanje
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trebalo proSiriti na veci broj potrosaca. Time bi se dobili pouzdaniji i relevantniji
rezultati, no i ovo svakako daje naznake za obrasce ponaSanja potroSaca u svezi s

obicajima, ritualima i praznovjerjem naseg kulturnog nasljeda.
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PRILOZI
Anketni upitnik

Ovaj upitnik je napravljen u svrhu izrade diplomskog rada na Poslovnoj ekonomiji na

Sveucilistu Sjever. Upitnik je u potpunosti anoniman, a podaci dobiveni iz upitnika bit

¢e koristeni za statistiC¢ku obradu 1 samo u svrhu dobivanja rezultata za potrebe izrade

diplomskog rada. Predvideno trajanje ispunjavanja ankete je 5-10 minuta.

1. Koji je Vas spol?
M

(V4

* Ne zelim se izjasniti

2. Kojaje Vasa godina rodenja?
* izmedu 1997.-2004.
* izmedu 1981.-1996.
* izmedu 1965.-1980.
* izmedu 1946.-1964.

* prije 1945.

3. Kaoji stupanj obrazovanja imate zavrsen?

* Osnovna Skola

* Srednja Skola

* Preddiplomski studij

* Diplomski studij

* Poslijediplomski specijalisticki studij

» Magisterij znanosti
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* Doktorat znanosti

4. U kojem ste radnom statusu trenutno?
* Student/ica
* Stru¢no osposobljavanje
* Zaposlen/a
» Nezaposlen/a

» Umirovljen/a

5. Koliki je iznos Vasih osobnih mjese¢nih primanja?
* do 5000 kn
* 5001-8000 kn
* 8001-12000 kn
* 12001-16000 kn
* 16001-20000 kn

« vise od 20001 kn

— Pitanja za HI1. Potrosaci generacije Y (1981.-1996.) i stariji imaju tendenciju
obic¢ajne kupnje poklona kod dolaska u posjetu.
6. Prije odlaska u posjetu nekom (obitelji, prijateljima, poznanicima itd.) imate

obicaj kupiti poklon.

1 (uopée se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)

7. Smatrate kako ,,nije pristojno* do¢i kod nekoga doma 'praznih ruku'.
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1 (uopée se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) 5 (u potpunosti se slazem)

8. U nasoj kulturi uvrijezeno je donijeti nekakav poklon ili znak paznje prilikom

dolaska u neciji dom.

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) 5 (u potpunosti se slazem

b)

d)

f)

9. Prije odlaska u posjetu kupujem imate obicaj kupiti poklon kao znak paznje, a

to je najcesce:
Kava
1 (uopée se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se
slazem) ¢ 4 (uglavnom se slazem) * 5 (u potpunosti se slazem)
Slatkisi (bombonjera, cokolada, bomboni itd.)
1 (uopée se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se
slazem) * 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)
Cvijece
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se
slazem) * 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)
Posude (CaSe, Salice, drugo
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se
slazem) * 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)
Alkoholno pice (boca vina, zestokog pic¢a
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se
slazem) * 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)
Nesto drugo
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se

slazem) * 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)

slazem niti ne

slazem niti ne

slazem niti ne

posude)

slazem niti ne

1 sli¢no)

slazem niti ne

slazem niti ne

— Pitanja za H2. Potrosaci generacije X (1965.-1980.) i stariji imaju tendenciju

ritualne kupnje prehrambenih namirnica najmanje jednom mjese¢no.

10. Koliko ¢esto obavljate kupnju prehrambenih namirnica:
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a) vise puta tjedno

b) jednom tjedno

¢) 3 puta mjesec¢no

d) jednom mjesecno

e) jednom u 2-3 mjeseca

f) rjede od jednom u 2-3 mjeseca
11. Odgovorite na sljedece tvrdnje:

a) Najces¢e kupujete prehrambene namirnice u jednakom vremenskom razmaku (npr.
obavljate kupnju svaki vikend, jednom mjesecno nakon $to dobijete placu ili neki drugi

redovan vremenski razmak)

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) * 5 (u potpunosti se slazem)
b) Obavljate kupnju prehrambenih namirnica isklju¢ivo vikendom.

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) 5 (u potpunosti se slazem)

¢) Rijetko obavljate kupnju prehrambenih namirnica unutar radnog tjedna (izmedu
ponedjeljka i petka), osim ako je to nuzno.
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)

d) Redovito obavljanje kupnje prehrambenih namirnica pruza Vam ugodu i nacin
opustanja.
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) « 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)

e) Redovito obavljanje kupnje prehrambenih namirnica pruza Vam mir i pridaje

organiziranosti u VaSem Zivotu.

1 (uopée se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)
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12. U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama o ritualnoj blagdanskoj kupnji:
a) Kupujete zacine za kuhano vino samo u vrijeme zimskih blagdana.

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)

b) Za vrijeme Bozi¢nih blagdana kupujete zivo drvo (bor/jelu/smreku) kako biste ju
okitili.

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)
* 4 (uglavnom se slazem) * 5 (u potpunosti se slazem)

c¢) Uobicajeno na blagdan Bozica za rucak konzumirate puricu.

1 (uopée se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) 5 (u potpunosti se slazem)
d) Za vrijeme Uskrsnih blagdana uobi¢ajeno bojite ljuske jajeta.

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) * 5 (u potpunosti se slazem)

e) Uobicajeno na blagdan Uskrsa konzumirate kuhanu Sunku.1 (uopce se ne slazem) ¢
2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem) * 4 (uglavnom se slazem)

* 5 (u potpunosti se slazem)

— Pitanja za H3. PotroSaci koji vjeruju u sudbinu imaju vecu tendenciju

impulzivno kupiti nesto.

13. Kultura naseg podrucja puna je praznovjerja (nesre¢a ako cestu prede crna macka,
kucanje 3x o drvo kako se nebi urekli, svrab dlana znac¢i dobitak/gubitak novca i

sli¢no).

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)

86



14. Vjerujete u sudbinu i da je sve u zZivotu predodredeno — ono $to se mora dogoditi,

dogodit ¢e se i1 takve stvari su neizbjezne.

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) 5 (u potpunosti se slazem)
15. U kojoj mjeri se slazete sa sljede¢im tvrdnjama:

a) Kada zelite kupiti neki proizvod, prije kupnje promisljate o tome najmanje nekoliko
dana.
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) * 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) * 5 (u potpunosti se slazem)

b) Kada vidite prvi puta neki proizvod, ako Vam se svidi, kupit ¢ete ga bez previse
razmisljanja.
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) * 5 (u potpunosti se slazem)

c) Ako Vam se neki proizvod zaista svida, najceS¢e cete ga odmah kupiti.
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) « 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)

d) Planirate najmanje tjedan dana unaprijed kupnju vecine proizvoda prije nego zaista
obavite kupnju.
1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) « 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) 5 (u potpunosti se slazem)

e) Cesto neplanirano kupujete proizvode na koje ste nai§li u trgovini (npr. jer su na

akciji, privukla Vas je ambalaza ili ne$to drugo).

1 (uopce se ne slazem) * 2 (uglavnom se ne slazem) ¢ 3 (niti se slazem niti ne slazem)

* 4 (uglavnom se slazem) ¢ 5 (u potpunosti se slazem)
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Izjava o0 autorstvu

H1¥ON
ALISH3IAINN

Sveudiliste

|
M ZA

Sjever

SVEUSILISTE
SJEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr3ni/diplomski rad isklju&ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ta, Vol Kttt (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$éu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica mfmog/diplomskog (obrisaﬁ nepotrebno) rada pod naslovom

navedenom radu nisu na nedozvol]em naéin (bez pravilnog citiranja) koriSteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

g,

[ (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveugéilista su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéili¥ne knjiznice
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucilisne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

Ja, VinKiEset (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom Obi¢aji, rituali, praznovijerje i utjecaj na ponaanje potroaca (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica;

(upisati i |me1 prei ée)
m /s

(vlastoruéni potpis)
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