Stavovi mladih prema odjevnim robnim markama

Duvnjak, Maja

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Libertas
International University / Libertas medunarodno sveuciliste

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:223:728384

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

Download date / Datum preuzimanja: 2024-12-22

Repository / Repozitorij:

‘2, LIBERTAS'

Digital repository of the Libertas International

University

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:223:728384
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.libertas.hr
https://repozitorij.libertas.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/libertas:139
https://dabar.srce.hr/islandora/object/libertas:139

LIBERTAS MEPUNARODNO SVEUCILISTE

ZAGREB

MAJA DUVNJAK

SPECIJALISTICKI DIPLOMSKI RAD

STAVOVI MLADIH
PREMA ODJEVNIM ROBNIM MARKAMA

Zagreb, veljac¢a 2019,



LIBERTAS MEDUNARODNO SVEUCILISTE

ZAGREB

SPECIJALISTICKI DIPLOMSKI STRUCNI STUDIJ

MENADZMENT UNUTARNJE I MEPUNARODNE TRGOVINE

STAVOVI MLADIH
PREMA ODJEVNIM ROBNIM MARKAMA

ATTITUDES OF YOUNG PEOPLE TO CLOTHING BRANDS

KANDIDAT: MAJA DUVNJAK

MENTOR: doc. dr. sc. RADOJKA KRALJEVIC

Zagreb, veljaca 2019.



SADRZAJ

N /] 1 < 4
SUMIMIAIY . ettt ettt ettt et e e et e e e et et et e et e et e et e e et et e e et e e 5
L UV O DD . 6
L1 Predmet i Cllj rada. .. ..oouinei i 8
1.2, IStrazivaCka Prtanja. .. ....o.eiieei i ettt et e e e e 8
1.3, MELOAe 1StrAZIVAN . ...t tetttt et ettt e et ettt et e e et et et et e 8
Y 0| Q] =W o - PP 8
2. ST AV OV L. o 10
2.1. Pojam, znacajke, nastanak i stabilnost Stavova..........ccccoeiiiiiniiiiiice e 10
2.2. PrOMJENa STAVOVA. . . ...ttt 13
2.3. Veza izmedu stavova i ponasanja POtroSACA .......e.veertenrereentenreeeeitenneaeenaenneannn 20

3. PRIKAZ I ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA O STAVOVIMA

MLADIH PREMA ODJEVNIM ROBNIM MARKAMA . ... 29
3.1. Sudionici 1 pOStUPAK 1StTAZIVANTA. ... .euveenetee it 29
3.2. REZUIAt T TASPIAVA. ...ttt ettt e 31
4. ZAKLIUCAK ...ttt e, 43
51321 45
Popis slika, tablica i grafikona...............coiiiiii i 47
PrIlOZI. e 49



SAZETAK

U ovom radu predmet je ponaSanje mladih potrosaca, odnosno njihovi stavovi prema
odjevnim robnim markama. Cilj rada je bio utvrditi stavove mladih prema odjevnim robnim
markama te dobivene spoznaje povezati s teorijskim znanjima iz podru¢ja ponasSanja

potrosaca.
Provedeno je anketno istraZivanje na srednjoskolcima, polaznicima gimnazije (N = 60) u
Virovitici.
Dobiveni rezultati ukazuju na to da robne marke imaju odredenu ulogu u zivotu mladih.
Pokazalo se da postoje preferencije prema odredenim robnim markama te da mladi ve¢inom

obavljaju kupnju u trgovackim centrima. Sto se tiGe rodnih razlika, dobiveni rezultati

potvrduju da djevojke ¢esce obavljaju kupnju nego mladici.

KLJUCNE RIJECI: stavovi, mladi, robna marka



SUMMARY

Subject of this paper is behavior of young consumers, i.e. their opinions towards clothing
brands. The goal was to establish opinions of young consumers toward clothing brands and to
connect those inquiries with theoretical knowledge from consumer behavior field.

A survey was canducted among highschool students, gymnasium attendants (N=60) in
Virovitica.

Given results show that clothing brands have a certain role in their lives. It has shown that
there are preferences among certain brands and that teenagers mostty do their shopping in
shopping molls. Regarding gender differences, the results confirm that girls shop more often
than boys.

KEY WORDS:

opinions, youth, clothing brand



1. UvOD

Danas, u 21. stoljecu, svjedoCimo ¢itavom spektru ponasanja potrosaca u kontekstu izuzetno
dinami¢noga, visokotehnoloskoga i globalnoga okruzenja u kojem zivimo. Satelitski prijenosi
nevjerojatnom brzinom $ire informacije o novim proizvodima i modama preko cijele Zemlje.
Opc¢a populacija je sve povezanija. Opseg i raznolikost internetskoga trziSta je na zavidnoj
razini. Regionalni i globalni marketing naglo se i geometrijski proiruje. Sarenilo ponude

usluga i proizvoda Cini se bezgrani¢nim.

Sredinom 1990-ih godina u Republici Hrvatskoj dogodile su se druStvene promjene unutar
kojih je ustanovljen ekonomski sustav zasnovan na trziSnim zakonitostima, a uvoz 1 strana
ulaganja su liberalizirani. Tako su postavljeni temelji potroSackoga druStva. Robne marke
postaju jedan od instrumenata kojima potrosacko drustvo osigurava stalno odvijanje kruga
rada i troSenja te su dostupne na bogato opremljenim policama domacih trgovina. Potro$nja
postaje dostupna svim gradanima (mnogo proizvoda iste namjene, razlicite kvalitete, dizajna,
marke i cijene). U industrijama odjece robna marka ima posebnu ulogu. Do 60-ih godina 20.
st. odje¢a i moda bile su obrtni¢ke industrije, dok je masovna proizvodnja odjece zapocela
Sirenjem trgovackih lanaca i uvodenjem novih tehnologija u proizvodnji. Javlja se potreba
oznacavanja odjece (brandiranje) kako bi se razlikovala na trziStu. Tvrtke se pocinju
medusobno natjecati za opstanak na visoko brandiranom trzi$tu odje¢e. Odjevna robna marka
omogucuje stil zivota, stav, skup vrijednosti, izgled i ideje (Klein, 2002). Danas se ogroman

broj proizvoda bira na temelju marke pa tako i odjevni predmeti.

Multikulturalizam je kamen temeljac drustva i glavni doprinositelj raznolikosti ponaSanja
potrosaca. PotroSaci se ne razlikuju samo po dobi 1 spolu, obrazovanju i zanimanju, branom
stanju 1 Zivotnom uredenju, ve¢ 1 po svojim aktivnostima 1 interesima, sklonostima 1 nazorima
te proizvodima koje kupuju. Utjecaj trziSne komunikacije na potroSace moZzemo shvatiti ako

prethodno razumijemo i poznajemo podrucje stavova, odnosno proces persuazije.

Pojam potrosa¢ razlikuje dvije vrste potroSaca: pojedinca kao potrosaca i organizaciju kao
potrosaca. U ovome diplomskome radu promatrat ¢e se pojedinac kao potrosac¢ koji kupuje
proizvode za osobnu uporabu u svrhu vlastite uporabe, odnosno da zadovolji svoje potrebe za
odijevanjem. U ovom kontekstu govorit ¢e se o krajnjoj potrosnji jer ukljucuje svakoga
pojedinca, bilo u ulozi kupca, korisnika ili oboje. Potrosa¢i se ne ponasaju i ne reagiraju

uvijek u skladu s pretpostavkom marketinske teorije. Usprkos povremenom i ja zelim isto,



cesto ¢e odabrati razli¢ite proizvode, za koje smatraju da odrazavaju njihove posebne potrebe,

osobnost 1 stil Zivota.

Svi potrosaci imaju brojne stavove prema proizvodima. Kada nas netko pita svida li nam se ili
ne svida neki proizvod, trazi od nas da izrazimo svoje stavove. Mnogi istrazivaci, a sve vise i
same tvrtke, provode istrazivanja stavova potrosaca kako bi se proucila razli¢ita pitanja
marketinSke strategije s ciljem prihvacanja proizvoda na trziStu. Sve popularnija su i
istrazivanja povezana sa zdravim stilovima Zivljenja, Sto ukljucuje i stavove prema odjevnim
robnim markama. Istrazivanje stavova potroSaca predstavlja jedan od osnovnih izazova u
marketingu jer stavovi utjecu i na odluke o kupnji. U ovome radu pokusat ¢e se istraziti
ponasanje mladih potrosaca, odnosno dati odgovore na neka pitanja o njihovim stavovima
prema odjevnim robnim markama: nacin utjecaja stavova na odluku o kupnji, razlikuju li se
muskarci 1 Zene po ulestalosti kupnje odjevnih robnih marki, imaju li i koje su njihove

omiljene robne marke te objasniti nacine na koji se odvija kupnja mladih osoba.

Opravdano je pretpostaviti da je robna marka od posebnoga interesa mladim osobama, stoga
je predmet ovoga specijalistickoga rada ponasanje mladih potroSaca, odnosno njihovi stavovi
prema odjevnim robnim markama. Cilj rada je utvrditi stavove mladih prema odjevnim
robnim markama te dobivene spoznaje povezati s teorijskim znanjima iz podrucja ponasanja

potrosaca.

Proucavanjem literature, usporedivanjem s ve¢ provedenim istraZivanjima na ovu temu i na
osnovu posebno konstruiranoga kracega upitnika u radu ¢e se razmatrati teorijske spoznaje u
podrucju i provesti prigodno istrazivanje. Opisat ¢e se stavovi, koje su njihove znacajke, kako
nastaju 1 kako se mijenjaju, koliko su stabilni, postoji li veza izmedu stavova 1 ponaSanja
potrosaca te koji su stavovi mladih srednjoSkolaca prema odjevnim robnim markama. Za
potrebe istrazivanja anketirat ¢e se 60 ispitanika — ucenika Cetvrtoga razreda, smjer: Opca
gimnazija . U istrazivanju se Zeli saznati koja im je omiljena marka, nacini na koje se odvija
kupnja mladih osoba (pracenje modnih trendova, davanje prednosti novim modnim
trendovima, klasi¢noj ili sportskoj odje¢i, pridavanje pozornosti redovitom obnavljanju
garderobe, planiranje i uZivanje u razgledavanju izloga i kupovini odjece, biranje kvalitetne

odjece 1 one u kojoj se dobro osjecaju).

Danas, u vrijeme bogate ponude usluga i proizvoda, vrlo je bitno imati svoj stav prema
odredenom proizvodu ili usluzi. Stav doprinosi raznolikosti ponaSanja potroSaca. Utjecaj

trziSne komunikacije na potrosae shvatit ¢emo ako poznajemo i razumijemo podrucje



stavova. U radu c¢e se razmotriti 1 ukazati na ulogu koju proizvod simbolizira potrosacu,
kako na teorijskoj razini, tako i provedbom prigodnoga istrazivanja. Dobiveni rezultati
usporedit ¢e se s ve¢ provedenim slicnim istrazivanjima i predstavljati doprinos razumijevanju

potrosackoga ponasanja kod mladih osoba.
1.1. Predmet i cilj rada

U ovom radu predmet je ponaSanje mladih potroSaca, odnosno njihovi stavovi prema
odjevnim robnim markama. Cilj rada je utvrditi stavove mladih prema odjevnim robnim
markama te dobivene spoznaje povezati s teorijskim znanjima iz podru¢ja ponaSanja

potroSaca.

1.2. Istraziva¢ka pitanja

Sukladno cilju istrazivanja, postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:

P1: Na koji na¢in utjecu stavovi na odluku o kupnji?

P2: Razlikuju li se mladiéi i djevojke po ucestalosti kupnje odjevnih robnih marki?
Ps: Koja je robna marka omiljena kod mladih sudionika ispitivanja?

P4: Na koji na€in se odvija kupnja mladih osoba?

1.3. Metode istrazivanja

Kao osnovni izvor podataka koriStena je znanstvena 1 strucna literatura s podrucja ponasanja
potroSaca. Podatci o predmetu istraZivanja bit ¢e prikupljeni metodom ankete. Metoda ankete
je odabrana zbog jednostavnosti i moguénosti da se u kratkom vremenskom razdoblju ispita

misljenje i dobiju podatci od relativno velikoga broja ispitanika.
1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen na cetiri poglavlja: Uvod, Stavovi, Prikaz i analiza rezultata istrazivanja 0
stavovima mladih prema odjevnim robnim markama i Zakljuc¢ak. U uvodnom dijelu
upoznajemo se s osnovnim ciljem istrazivanja, koji je razraden kroz istrazivacka pitanja. U
drugom poglavlju o stavovima objasnjavaju se pojam, znacajke, nastanak i stabilnost stavova,
govori se 0 moguénosti promjene stavova te o vezi izmedu stavova i ponasanja potrosaca. U
trecem poglavlju prikazani su i analizirani rezultati istrazivanja. Sukladno cilju istrazivanja

odgovoreno je na postavljena istrazivaka pitanja - utvrden je nain utjecaja stavova na
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odluku o kupnji, razlikuju li se muskarci i Zene po ucestalosti kupnje odjevnih robnih marki,
imaju li i koje su njihove omiljene robne marke te objasnjeni nacini na koje se odvija kupnja
mladih osoba. U cCetvrtom poglavlju izneseni su zakljucci do kojih se doSlo na temelju
prikupljenih i analiziranih podataka. Na kraju rada nalazi se popis koriStene literature, slika,

tablica i1 grafickih prikaza te prilozi.



2. STAVOVI

2.1. Pojam, znac¢ajke, nastanak i stabilnost stavova

Koncept kognitivne strukture svakoga pojedinca obuhvacdaju stavovi, znanja, uvjerenja,
ljudske vrijednosti i misljenja. Smatra se da su stavovi naucene sklonosti i kao takve imaju
motivacijsku kvalitetu. Mogu pojedinca usmjeriti prema odredenom ponasanju ili ga od njega
odvratiti. Oni odrazavaju povoljno ili nepovoljno vrednovanje onoga na Sto se stav odnosi
(predmet, pojava ili osoba). Ralph Waldo Emerson je istaknuo da je najvaznije u Zivotu ono
Sto Covjek misli i kakav stav ima prema svijetu. Thomas Jefferson o stavu kaze sljedece:
,NiSta ne moze sprijeciti covjeka s ispravnim mentalnim stavom da postigne svoj cilj. I nista

na ovom svijetu ne moze pomo¢i ¢ovjeku s krivim stavom.*!

Stav predstavlja kompleksnu psiholosku kategoriju. On je znacajan faktor u procesu
ponasanja ljudi opéenito pa tako i ljudi kao potroSac¢a materijalnih dobara i usluga. lako
mogu proizaéi iz ponasanja, Stavovi nisu isto $to i ponaSanje. Stavovi, koji su relevantni za
kupovinu, oblikuju se na osnovu izravnoga iskustva s proizvodom, usmenih informacija
primljenih od drugih potroSaca, izloZenosti oglasavanju masovnih medija, interneta i drugih
oblika izravnoga marketinga (trgovinski katalozi). Stavovi su relativno dosljedni ponasanju
koje odrazavaju, ali nisu nuzno i postojani. lako tesko, oni se mogu 1 mijenjati u okolnostima
koje Cesto onemogucuju sukladnost stavova i ponaSanja (npr. u okolnostima problema s
financijskim moguénostima). Situacijski utjecaji (dogadaji i okolnosti) mogu u odredenom
vremenskom trenutku uzrokovati ponaSanje potroSaca koje nije u skladu s njegovim

stavovima (npr. na polici nema proizvoda, odnosno marke koju kupuje).

Odredenjem pojma stava bavili su se stru¢njaci kao §to su Thomas 1 Znainecki (1921), Allport
(1935), Newcomb (1950), Krech, Crutchfield i Ballachey (1962), Cohen (1972), Ehrenberg
(1972), Petz (1980), Zvonarevi¢ (1981), Kotler (2006) i drugi pa je to rezultiralo razli¢itim

definicijama stava.

Prema Petzu: ,,Stav predstavlja pripravnost organizma da pozitivno ili negativno reagira na

izvjesne predmete, osobe, ili situacije.*

! Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014). Menadzment trZisnih komunikacija. Zagreb: Libertas - Plejada, str. 161.
2 Petz, B. (1980). Psihologija u ekonomskoj propagandi. Zagreb: DEPH, str. 21.
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Zvonarevic¢eva definicija stava je sljedeca: ,,Stav je steCena tendencija da se reagira bilo
pozitivno bilo negativno prema osobama, objektima ili situacijama izvan nas, bilo prema

vlastitim osobinama, idejama ili postupcima.*®

Za Cohena ,,Stav je predispozicija individue da procijeni simbol ili objekt ili aspekt njegova
okruzenja u povoljnu ili nepovoljnu sliku. Misljenje je verbalni izraz stava, kao §to i stav

moze biti izraz stvarnog ponasanja.**

Ehrenberg o stavovima navodi sljedecée: ,,Generalizirano je stajaliste da su stavovi afektivnog
znacenja. Stavovi su emocionalno obojene tocke gledista te mogu utjecati na ponaSanje bez

obzira $to su ponekada zasnovani na iracionalnim argumentima.*®

Iscrpnu definiciju stava dao je G. W. Allport: ,,Stav je neutralna i mentalna spremnost
formirana na osnovi iskustva koja provodi direktan ili dinamican utjecaj na reagiranje
pojedinca na objekte i situacije s kojima dolazi u dodir.“®  Allportova definicija stava je

jedna od najpotpunijih i najprihvacenijih definicija stava u socijalnoj psihologiji.

Allport u svojoj definiciji naglasava etiri komponente stava:’

1. predispozicijski karakter stava kroz neutralnu i mentalnu spremnost pojedinca da reagira
U odredenim situacijama,

2. naucenost stavova i negira njihovu urodenost,

3. kao relativno trajne predispozicije naglasava vaznost stavova za ponaSanje,

4. izravno i dinamic¢ko svojstvo.

Izravno se svojstvo odnosi na staticki odnos pojedinca prema nekom objektu ili situaciji.
Dinamicko se svojstvo odnosi na napor pojedinca da odrzi stvoreni stav u duljem

vremenskom razdoblju.

Stavovi su rezultat socijalizacije pojedinca. Neki se stavovi kod pojedinca formiraju vrlo rano
u djetinjstvu (tzv. rano steceni stavovi). Drugi se formiraju razvojem osobnosti 1 temeljem

iskustva te su podlozniji promjenama.

3 Zvonarevié, M. (1981). Socijalna psihologija. Zagreb: Skolska knjiga, str. 246.

4 Cohen, B. J. (1972). Behavioral Science Foundations of Consumer Behaviour. New York: The Free Press,
str. 219.

5 Ehrenberg, A. S., Pyatt, F. B. (1972). Consumer Behaviour, Harmondsworth: Penguin Books,
str. 143.

6 Kesi¢, T. (1999). Ponasanje potrosaca. Zagreb: ADECO, str. 133.

"Kesié, T., op. cit., str. 133.

11



Stav predstavlja necije trajne povoljne ili nepovoljne procjene, emotivne osjecaje i tendencije
djelovanja prema nekom objektu ili ideji.®

Cimbenike koji utje¢u na formiranje stavova mozemo podijeliti u tri skupine:®

1. op¢i ¢imbenici
2. drusStveni ¢imbenici

3. osobni ¢imbenici.

Op¢i ¢imbenici (razvoj proizvodnih snaga i odnosa, odnosno materijalna osnova drustva)
utjecu na cjelokupno drustveno zbivanje. Stupanj razvijenosti proizvodnih snaga uvjetuje i
utjee na drustvenu nadgradnju. Utjecaj se ogleda u redoslijedu zadovoljenja potreba,
utjecajem preko institucionalnih  oblika, proizvodnjom sredstava za obavljanje

izvanekonomskih djelatnosti te u psihosocijalnim uvjetima.

Drugu skupinu ¢ine drustveni ¢imbenici koji neposredno djeluju na formiranje stava (npr.
pripadnost razli¢itim sekundarnim i primarnim grupama). O normama i karakteristicnom
nacinu ponasanja velike grupe, kao §to je drustvo, govori se kao o kulturi odredene grupe.
Utjecaj je kulture, politi¢kih i crkvenih organizacija, pripadnosti odredenoj vjeri, a posebno
primarne grupe (obitelj, prijatelji, radne skupine) izuzetno vazan na formiranje stavova.
Poseban utjecaj na formiranje stavova imaju referentne grupe, tj. grupe s kojima se pojedinac

poistovjecuje, odnosno €iji ¢lan Zeli postati.

Trecu skupinu ¢imbenika predstavljaju osobni ¢imbenici 1 specificni uvjeti u kojma se
pojedinac nalazi. U formiranju stavova osobito su bitni informiranost i znanje o objektu ili
situaciji o kojima se formira stav, kao i aktualni motivi u danom trenutku. Osobni ¢imbenici
su vazni budu¢i da se marketinSkim aktivnostima moZe formirati ili promijeniti stav ovisno o

postavljenom cilju.

Stavovi pripadaju psiholoskoj kategoriji segmentacije trzista. Mogu biti pozitivni i negativni.
Usko su povezani s ostalim sastavnicama psiholoSke segmentacije i ne mogu se promatrati
odvojeno od njh, a to su: potrebe/motivacija, licnost, percepcija, ukljucenost u ucenje. ,,Glavni

je nacin na koji se stvaraju stavovi potrosaca njihovo izravno iskustvo isprobavanja te

8 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.0.0., str. 555.
9 Kesi¢, T., op. cit., str. 136.
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vrednovanja proizvoda i usluga.“!® Pokaze li se zadovoljavaju¢im, potrosaci ¢e vjerojatno

stvoriti povoljan stav prema proizvodu i ponovno ga kupiti.

Stavovi su stabilni, ako su otporni na ¢imbenike koji djeluju na njihovo mijenjanje. Pet je

najznacajnijih ¢imbenika:!
selektivnost opazanja
selektivnost percepcije

1

2

3. selektivnost paméenja

4. izbjegavanje osoba ili situacija
5

utjecaj skupina

Selektivnost opazanja odbija one sadrzaje koji nisu u skladu s postoje¢im stavovima.
Selektivnost percepcije djeluje putem procesa korekcije percipiranih sadrzaja i postize
kontrolu usvajanja onih ¢injenica koje zadrZavaju postojece stavove. Pomocu selektivnosti
pamcenja odbacuju se one informacije koje nisu uskladene s postoje¢im stavovima.
Izbjegavaju se osobe ili situacije koje navode na suprotna uvjeravanja postoje¢im stavovima.
Utjecaj skupina putem mehanizama psihosocijalne interakcije (npr. pritisak, empatija,
identifikacija u druStvenim mrezama) povecava stabilnost stavova. Tijekom vremena stavovi
postaju stabilniji, otporniji i jate su emocionalno obojeni. Zato je vazna uloga marketinskih
strucnjaka da preduhitre stvaranje negativnih stavova o nekom proizvodu te utjecu na

stvaranje pozitivnoga odnosa.

2.2. Promjena stavova

Cimbenici koji utje¢u na formiranje stavova mogu utjecati i na njinovu promjenu. Stavovi se
mogu mijenjati, iako je to jako tesko i vrlo sporo. Pod mijenjanjem stavova podrazumijeva

Se.

a) promjena smjera stava (iz pozitivnih stavova u negativne i obratno)

b) promjena intenziteta stava (od slabijega prema jacem i obratno).

U literaturi se navodi da je mijenjanje stava s obzirom na intenzitet lakSe, nego promjena
stava s obzirom na smjer. Uz osobnost samoga stava, efekt promjene ovisit ¢e i o obiljezjima
licnosti (inteligencija, persuazivnost, potreba za kognitivnom jasnocom). Promjene stavova se

uce. Na njih utjece osobno iskustvo te informacije dobivene iz raznih osobnih i neosobnih

10 Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2004). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Mate d.o.0., str. 210.
11 Kraljevié, R., Perkov, D., op.cit., str. 166.
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izvora. LiCnost potroSaca utjeCe na prihvacanje stavova te na brzinu kojom se stavovi
mijenjaju.
Strategije promjene stavova mogu se klasificirati u $est zasebnih kategorija:*?

mijenjanje osnovne motivacijske funkcije

povezivanje objekta stava sa specificnom grupom ili dogadajem

povezivanje objekta stava sa suprotnim stavovima

1
2
3
4. mijenjanje komponenata iz modela razlicitih atributa
5. mijenjanje uvjerenja o konkurentskim markama

6

model vjerojatnosti elaboracije.

Ucinkovita strategija za mijenjanje potrosaevih stavova prema proizvodu ili marki je
isticanje nekih novih potreba. Funkcionalni pristup je jedna od metoda mijenjanja motivacije.
Prema tom pristupu stavovi se mogu klasificirati u odnosu na cetiri funkcije: utilitarnu
funkciju, ego-obrambenu funkciju, vrijednosno ekspresivnu funkciju i funkciju znanja.
Potrosaci imaju odredene stavove prema markama, djelomi¢no zbog njihove korisnosti. Imat
¢e pozitivan stav prema proizvodu, ako im je on ve¢ koristio. Proizvoda¢i mogu prepoznati
potrebu potrosaca da vlastitu sliku o sebi zaStite od unutarnjega osjecaja nesigurnosti ili
sumnje pa oglasavanjem svojih proizvoda nude ohrabrenje potrosacevoj predodzbi o sebi,
povecavaju na taj nacin svoju vaznost za potroSaca i vjerojatnost povoljne promjene stava.
Stavovi su odraz potroSacevih op¢ih vrijednosti, stila Zivota i pogleda na svijet. Poznavajuci
stavove ciljnih potroSaca, ponudaci mogu kvalitetnije predvidjeti njihove vrijednosti, Zivotne
stilove ili poglede na svijet. PotroSaceva potreba za znanjem (kognitivna potreba) vazna je

ponudacima prilikom njithova pozicioniranja proizvoda.

Stavove prema proizvodima, uslugama ili markama moguce je promijeniti isticu¢i njihove

veze s pojedinim drustvenim grupama, dogadajima ili povodima.

Utjecajem na potroSace da uvide kako njihov negativan stav prema proizvodu, odredenoj
marki ili njezinim svojstvima ustvari nije u suprotnosti s nekim drugim stavom, moze ih se

navesti da promijene svoju ocjenu marke (s negativne na pozitivnu).

Do promjene stava moze do¢i i mijenjanjem relativne ocjene atributa, mijenjanjem uvjerenja
o marki, dodavanjem atributa i mijenjanjem opcée ocjene marke. Ponudaci razlic¢itim

segmentima potrosaca nude razli¢ite marke, s razli€itim svojstvima ili prednostima. Strategija

125chiffman, L. G., Kanuk, L. L., op.cit., str. 212.
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mijenjanja stavova koncentrira se na mijenjanje uvjerenja ili percepcija vezanih za samu
marku. To je najucestaliji oblik oglasavackih apela. Sljedec¢a kognitivna strategija sastoji se u
dodavanju atributa koji je prije bio zanemarivan ili atributa koji predstavlja poboljSanje ili
tehnolosku inovaciju. Strategijom mijenjanja opce ocjene marke nastoji se izravno mijenjati
potrosaceva opc¢a ocjena marke, bez pokusaja poboljSanja ili promjene njegove ocjene bilo
kojeg pojedinog svojstva marke. Mijenjanjem uvjerenja o konkurentskim markama takoder se

mogu mijenjati stavovi.

Temelj djelovanja svih ¢imbenika na promjenu stavova kod potroSaca prikazuje Jednostavni
model vjerojatne elaboracije (prikazan na slici 1.). On zastupa glediSte prema kojem se
,,stavovi potrosa¢a mijenjaju pomocu sredidnjega puta ili perifernoga puta uvjeravanja.’® Kada
su potrosaci visoko motivirani i spremni poduzeti napor kako bi razumjeli, naucili ili ocijenili
dostupne informacije o objektu stava, u€enje i promjena stava dogodit ¢e se posredstvom
srediSnjega puta. Ako je potroSaceva motivacija ili sposobnost ocjene niska, ucenje i
promjena stava dogodit ¢e se perifernim putem, bez potrosaceva fokusiranja na informaciju
relevantnu za objekt stava. Istrazivanja su pokazala da je persuazivnost kao rezultat

srediS$njega puta obi¢no stabilnija i otpornija na promjene od one dobivene perifernim putem.

Slika 1. Jednostavni model vjerojatne elaboracije

Sporedni poticaji
odreduju stupanj
uvjerljivosti

Mogucnost
prerade .
informacija  J

Sporedni put
Nk uvjeravanja

Sposobnost

elaboriranja

(Argumenti poruk
odreduju stupanj
uvjerljivosti

Motivacija za | Visoka Sredisnji put

elaboriranje uvjeravanja

Izvor: Kraljevié, R., Perkov, D. (2014). Menadzment trzisnih komunikacija. Zagreb: Libertas-
Plejada, str. 168.

13 Kraljevi¢, R., Perkov, D., op.cit., str. 168.
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Kako moze do¢i do promjene stavova pokazuje i Sekvencijalni model stava (Hovland i

suradnici sa sveucilista Yale, 1953.), prikazan na slici 2:14

Slika 2. Sekvencijalni model stava (Hovland i sur. 1953.)

PaZnja

usmjerena
na poruku

Persuazivna
poruka

Razumijeva- f& Prihvacanje | Promjena

nje poruke poruke stava

Stav se ne mijen;

Izvor: Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014). Menadzment trzisnih komunikacija. Zagreb: Libertas-
Plejada, str. 169.

Model pokazuje sastavnice koje ¢ine poku$aj persuazivnoga djelovanja na Zeljene promjene
stava. Proces mijenjanja stavova moze zaustaviti poremecaj u bilo kojoj sastavnici (npr.
nedovoljno usmjerena paznja na poruku ili nerazumijevanje poruke). Ishod sekvencijalnoga
modela ovisi o: obiljezjima komunikacije i poruke, kvaliteti povratne informacije (kakav je
ucinak), komunikacijskoga konteksta (koje su okolnosti), prezentiraju li se u poruci ¢injenice i
brojevi, cilja li se na emocije ciljne publike i koristi li se npr. neko privla¢no (slavno) zastitno

lice.

Alternativna objaSnjenja o stvaranju 1 promjeni stavova, koja govore o tome da ponasSanje

moze prethoditi stvaranju stavova, pruzaju dvije teorije:*°
1. teorija atribucije
2. teorija kognitivne disonance.

Teorija atribucije usredotocuje se na to kako ljudi pripisuju uzro¢nost dogadajima te kako
stvaraju ili mijenjaju stavove na temelju ocjene svoga ponasanja ili ponasanja drugih ljudi ili
stvari.

Teorija kognitivne disonance govori o tome da suprotstavljena miSljenja ili disonantne

14 Kraljevié, R., Perkov, D., op.cit., str. 169.
15 Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., op.cit., str. 219.- 220.
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informacije, $to slijede nakon odluke o kupovini, mogu potrosac¢a potaknuti da promijeni svoj

stav kako bi ga uskladio sa svojim akcijama.

Stavovi imaju srediSnju ulogu u spoznajnoj strukturi ¢ovjeka. Znatno utjecu na reakciju i
ponaSanje ljudi. Masovna komunikacija osnovna je metoda interakcije s potrosacem i

moguénost promjene potrosacevih stavova. Na uspjesnost persuazivne komunikacije utjecu:®

1. karakteristike prenositelja poruke
2. sadrzaj poruke

3. osobine prenositelja poruke.

Najsnazniji utjecaj na promjenu stava ima grupa kojoj pojedinac pripada ili tezi pripasti.
Mediji masovne komunikacije su osnovno sredstvo persuazivne komunikacije, privlace vise
paznje te omogucuju primatelju da vrednuje poruku i odluci Sto ¢e prihvatiti, a $to ne.
Takoder, sadrzaj poruke ima veliki utjecaj na promjenu stava. Prijenos poruke moZze biti
jednosmjeran i dvosmjeran. Efikasnija je dvosmjerna komunikacija u promjeni stava ako je
pocetni stav negativan i ako su ljudi inteligentniji. Osobine prenositelja poruke, tj. obiljezja
licnosti (samopouzdanje, agresivnost, percepcijske moguénosti, spol, drustveni status)

element su koji utjece na uspjesnost persuazivne komunikacije.

Utjecaj na formiranje i promjenu stava moze se odvijati u dva kupovna okruzja:’
1. utjecaj na stav u uvjetima visokoga stupnja ukljucenosti (prva kupovina)

2. utjecaj na stav u uvjetima niskoga stupnja ukljuéenosti (rutinska kupovina).

U uvjetima visokoga stupnja ukljucenosti potroSaa na promjenu stava moze se utjecati
posredstvom kognitivne komponente. Ako Zzelimo izazvati promjenu stava, izvor mora
posjedovati kredibilitet, odnosno povjerenje potroSaca. Na prihvacanje poslanoga sadrzaja
poruke utjece i ekspertnost posiljatelja u odredenom podruéju. Drustveni status takoder utjece
na kredibilitet komunikatora. Cesto cijenjene i ugledne osobe iz politickoga, gospodarskoga i
javnoga zivota prezentiraju proizvodaca, proizvode i usluge, ili vlastite kompanije. Imidz
poduzeca takoder utjeCe na povjerenje potrosaca i samoga posiljatelja poruke pa ima vise
mogucénosti utjecati na promjenu stavova. U formiranju i promjeni stavova izuzetno znacajan
je sadrzaj poruke. Za kredibilitet poruke znacajni su kvaliteta argumenta, jednostranost ili

dvostranost argumenta te komparativnost poruke.

16 Kesi¢, T., op.cit., str. 139.
7 Ibid, str. 140.
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Znacajni 1 jaki argumenti poruke su oni koji su vezani za klju¢na svojstva proizvoda i imaju
uvjeravajuca obiljezja. Znacajan je i utjecaj na stav posredstvom afektivne komponente. Kad
je emocionalna uklju¢enost prema objektu ili situaciji visoka, potroSa¢ dozivljava jake
osjecaje (ljutnju, radost, strah 1 sl.) za poruku, a ovi osjecaji utjecu na stav. Visok stupanj

emocionalne ukljucenosti moze se potaknuti emocionalnim apelima.

U uvjetima niskoga stupnja uklju¢enosti potroSaca u preradu i koriStenje informacije moze se
utjecati posredstvom izvora i posredstvom poruke. Percipirana ¢e atraktivnost izvora
komunikacije djelovati na stav kao posljedica kognitivhoga procesiranja informacija. Cilj je
personifikacija poruke preko poznatih osoba s ciljem ako ta osoba koristi proizvod, mora biti
dobar. Slicno djeluje i utjecaj posredstvom poruke, tj. odabranih apela poruke (npr.
emocionalni apeli i apeli straha). Emocionalni apeli se koriste u uvjetima kad marketari Zele
apelima na radost, nadu, uzbudenje, strah, ljutnju, sram ili odbijanje promijeniti ili pojacati
aktualan stav. Apeli na strah imaju za cilj pokazati situaciju koja ocekuje potrosaca, ako se ne
ponasa u skladu s apelima poruke. Proizvodaci automobila i osiguravajuca drustva su ¢esto
koristili apel straha kao poticaj kupnji pojedinih polica osiguranja i specificne marke

automobila.

Ponasanje potroSaca ovisi o uvjerenju koje imamo prema specificnom objektu i stavovima
koji ¢e biti podrzani specificnom situacijom. Stav ¢e utjecati na ponasanje u sljedecim

situacijama:'®

1. razina ukljucenosti i elaboriranje novih saznanja
2. znanja i iskustva

3. dostupnost stavova

4. povjerenje u stavove

5. specificnost stavova

6. situacijski ¢cimbenici

7. normativni ¢imbenici

8. obiljezja li¢nosti

18 Hoyer, D. W., Macinnis, J. D. (1997). Consumer Behavior. New York: Houghton Mifflin Company, str. 135.-
137.
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Vazno podrucje mogucnosti promjene stavova je i predvidanje ponaSanja potroSaca na

temelju stava. Slika 3. predstavlja teorijski model stava (Shethov model)*®:

Slika 3. — Teorijski model stava

S Ponasanje (B) |<—— Nepredvidiva situacija (NS)

o

Namjera ponasanja (BI) <«———— Predvidiva situacija (PS)
} e

4

Osjec¢ajna komponenta (A)
4
Vrjednujucé¢e vrednovanje (EB)
£

= Ukupno vjerovanje (TB)

"

Izvori informacija

Drustveni ¢imbenici

Izvor: Markin, R. J.(1984). Consumer Behavior — A Cognitive Orijentation. NewYork:
Macmillan Publishing, str. 294.

U predvidanju ponaSanja potrosaca Sheth posebnu paznju pridaje drustvenim ¢imbenicima i

nepredvidivoj situaciji. Elementi u modelu predstavljeni su sljede¢im simbolima:

Bl - namjera ponasanja predstavlja verbalno izraZzenu tvrdnju da ¢e se kupiti konkretna marka

proizvoda

EB — vrednovanje obiljezja marke u odnosu na cilj subjekta

A — osje¢ajna komponenta koja izraZava emocije prema marki

TB — ukupno vjerovanje, tj. svijest da marka postoji i da smo shvatili njezinu svrhu

SO — drustveni ¢imbenici predstavljaju izvore utjecaja grupa kao obitelji, prijatelja i drugih

formalnih i neformalnih grupa

PS i NS — predstavljaju ¢imbenike date situacije koja utjece na specifiénu kupovinu i mogu se

predvidjeti te ¢imbenike koji se javljaju u vrijeme kupovine i ne mogu se predvidjeti.

¥Markin, R. J. (1984). Consumer Behavior — A Cognitive Orijentation. New York: Macmillan Publishing, str.
294.

20 |hid, str. 294.
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U danasnjem visokonatjecateljskom okruzenju, najvazniji je prepoznatljiv imidz proizvoda.
Kako proizvodi postaju sve slozeniji, a trziSte sve zasicenije, potrosaci se pri donoSenju
odluke o kupovini viSe oslanjaju na imidz nego na stvarna svojstva proizvoda. Pozitivan
imidZ marke povezan je s odanos¢u potrosaca, s njegovim uvjerenjem o pozitivnoj vrijednosti
marke te sa spremnoscu da ide u potragu za tom markom. Pozitivan imidz sluZzi 1 za poticanje
potroSaceva interesa vezanoga uz bududa propagiranja proizvoda te za smanjenje interesa

vezanoga uz marketinske aktivnosti konkurenata.
2.3. Veza izmedu stavova i ponasanja potrosaca

Stav potroSaca je jedna od najvaZnijih kategorija ponaSanja potroSaca. Misljenja o odnosima
izmedu stavova i ponaSanja potroSaca su izuzetno divergentna. Fishbein istice: ,,ViSe od 70 do
75 godina od pocetka istrazivanja stavova, jo§ je malo ili nikako evidentno da stavovi
pojedinaca prema nekom objektu pokazuju nekakav odnos izmedu stava i ponasanja. Ce$ée su
studije u kojima se nastoji dokazati da je stav uklopljen u ponasanje, a manje je, relativno
studija koje ponasanje demonstriraju kao funkciju stava.“?! Za razliku od Fishbeina, Barton
daje primarnu ulogu stavovima u ponasanju: ,,Proces kojim covjek i covje¢ji mozak dolazi do
uvjerenja nije samo slozen, nego ¢esto i podsvjesan proces. On je najéeSée emocionalne
prirode. Mnoga su, naizgled, racionalna rjeSenja, u stvari samo racionalizacije na bazi
emocija, tj. objasnjenja radi pukog pravdanja Zelja i akcija. Moglo bi se s prakticnom
sigurno$éu tvrditi da je mozda 90% impulsa za kupovinu emocionalne prirode*.?? Ipak,
najéesc¢a su misljenja i tvrdnje da stavovi uvjetuju ponasanje, ali i da ponasanje utjee na
stavove. Osim toga, meduodnos stavova 1 ostalth ¢imbenika (psiholoSkih, druStvenih,
elemenata marketinga) utjeCe na ponaSanje potroSaca i vjerojatnost da ¢e do¢i do kupovine.
Stavovi, s obzirom da imaju znacajno mjesto u odredivanju ponasanja potroSaca, uvijek
predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta (ili situacije). Oni izrazavaju vrijednost,
nauceni su i kao takve najteZze ith je mijenjati. Povezanost stavova i ponasanja sloZeni je
odnos. Moguce je tvrditi da stavovi o nekom proizvodu ili usluzi utjeCu na kupnju tog

proizvoda ili usluge na sljedeéi nagin:?®

e $to je stav potroSaca/kupca pozitivniji, veca je vjerojatnost potrosnje/kupnje

e §to je stav negativniji, manja je vjerojatnost potrosnje/kupnje.

2L Guti¢, D., Barbir, V. (2009). Ponasanje potrosaca. Makarska: Fortunagraf Omis, str. 142.
22 |bid, str. 142.
2 Vranesevi¢, T. (1999). Upravljanje zadovoljstvom klijenata. Zagreb: Golden marketing, str. 225.
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S obzirom na znacaj stavova za ponaSanje potroSaca u literaturi se navode tri komponente

model stava koji izdvaja tri glavne sastavnice stava®:

1. kognitivna (spoznajna) komponenta,
2. afektivna (osje¢ajna) komponenta,

3. konativna (ponasajuc¢a) komponenta.
Na shematskom prikazu stava (Slika 4.) prikazane su sve tri komponente stava.

Slika 4. Shematski prikaz stava®

POSREDNE VARLJABLE MJERUIVE ZAVISNE VARIJABLE

MJERUIVE

NEZAVISNE

VARIJABLE ; -

OSJECAINA Nervne rekcije
verbalne izjave osjec¢ajima
( Stimulansi
pojedinci, situacije, Perciptivne reakcije-verbalno
socijalne promjene, SPOZNAINA izrazavana vrijednovanja
socijalne grupe)

L PONASAJUCA  DIchE akuile
izjave o ponasanju

Izvor: Markin, R. J. (1984). Consumer Behavior — A Cognitive Orijentation. NewYork:
Macmillan Publishing, str. 287.

Promatranje stava kroz pojedine sastavnice prikazan je i na slici 5. - Dijelovi stava i njihovo
iskazivanje. Marketinskim struénjacima su vrlo bitne sve tri sastavnice stava.
Spoznajna sastavnica stava podrazumijeva postojanje svijesti i znanja o nekom objektu ili
pojavi. Sastoji se od raznih uvjerenja i izrazava se izjavama poput vjerujem da je... ili mislim
da ce. Osobito je vazna za mnoge situacije donoSenja odluke iz uvjerenja. Osjecaji prema
nekom objektu ¢ine osjecajnu sastavnicu stava. Jedna osoba, u jednom trenutku, moze imati
pozitivan, neutralan ili negativan stav. Stav je dugotrajan ali tijekom vremena promjenjiv. O

istom podrazaju iz okoline razli¢ite osobe imaju razliite stavove. Spoznajna i osjecajna

2% Kraljevi¢, R., Perkov, D., op.cit., str. 165.
ZMarkin, R. J., op.cit., str. 287.
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sastavnica stava Cesto se u okviru marketinSkih akcija koristi u svrhu napada na konkurenciju

ili obranu od nje. Sastavnica ponasanja u stavu predstavlja odluku o kupnji ili namjeru kupnje

odredenoga proizvoda. Ona upucuje na stvarno ponasanje pri kupnji. Kroz razna istrazivanja

o0 namjeri kupnje Zeli se predvidjeti razina prodaje. Istrazuje se: $to, gdje, koliko, kada, u

kojim situacijama se obavlja kupnja, koje su znacajke kupaca?

Stavovi su vrlo vazni u donoSenju marketinskih odluka. Pri odlu¢ivanju o kupnji ili uporabi

proizvoda ili usluga postoji ¢vrsta veza izmedu stavova i ponasanja ljudi. Ta veza nije nimalo

jednostavna, iako su stavovi samo jedan utjecaj na ponasanje. Postoje i drugi ¢imbenici koji

mogu imati viSe utjecaja nego stavovi (npr. pojedinac ima pozitivan stav i zelju za kupnjom

novoga koznoga odijela, ali se zbog svojih financijskih prilika ipak odlucuje za jeftinije i

njemu manje privlaéno odijelo).

Slika 5. Dijelovi stava i njihovo iskazivanje?

POKRETAC
poticaj, proizvodi,
oglasavanje

SPOZNAJNI
DIO STAVA

POJAVNI OBLIK
uvjerenje o pojedinim
znacajkama ili cjelini

PONASAJUNI
DIO STAVA

POJAVNI OBLIK
namjera ponasanja u
odnosu na pojedine
nacajke ili cjeliny

STAV
SVEUKUPNI ODNOS,

USMJERENJE PREMA
CJELINI

OSJECAJNI
DIO STAVA

POJAVNI OBLI
emocije ili osjecaji u
odnosu na pojedine
nacajke ili cjelin

Izvor: Vranesevi¢, T. (1999). Upravljanje zadovoljstvom klijenata. Zagreb: Golden

marketing, str. 226.

2 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 226.
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Stavovi imaju i svoje funkcije. Cetiri su osnovne funkcije stavova:?’

1. funkcija korisnosti

2. funkcija obrane ega

3. funkcija izrazavanja vrijednosti
4. funkcija znanja

Za ponasanje potroSaca znacajna je funkcija korisnosti stava. Usmjerava ga prema ugodnim
proizvodima i ponaSanjima. Ako potrosa¢ percipira proizvod, marku, prodavaonicu ili uslugu
kao ugodnu i nagraduju¢u u nekom aspektu njegove kupnje i koristenja, on ¢e ga kupovati i
koristiti (npr. korisnost: Svilena koSulja je prozra¢na i ugodna za tijelo.). Potro$a¢ pri kupnji
nastoji zastititi svoj ego. U skladu s funkcijom obrane ega kupovat ¢e proizvode i marke koji
¢e pojacavati ponasanja sukladna percipiranom egu, odnosno zastitit ¢e vlastiti imidz i
nastojati ga prenijeti i na druge (npr. Svilena kosulja mi daje osjecaj vitkosti i zdravlja.).
Funkcija izrazavanja vrijednosti omogucuje isticanje centralnih vrijednosti koje potrosac
ima. Proizvodi koji mogu koristiti ovo obiljezje su oni koji imaju najveée drustveno znacenje
kao kuca, automobil, nakit, odjeca, dobra prehrana (npr. izraZzavanje vrijednosti: Kada
obu¢em svilenu kogulju, osjeéam se dobro u drustvu.). Cetvrta kljuéna funkcija je funkcija
znanja. PotroSa¢i imaju potrebu za novim spoznajama. Potreba i sukladno tome stav za
stjecanjem novih znanja dovodi do modifikacije postojecih ili do potpuno novih ponaSanja

potrosaca (npr. funkcija znanja: Poznato je da su ljudi koji nose svilene kosulje vitkiji).

Stav je vrlo sloZen i vaZan Cinitelj ponasanja potrosaca u suvremenoj trziSnoj komunikaciji.
Danas su neobi¢no vazna istrazivanja i mjerenja stavova potrosac¢a kako bi se razumjeli

procesi kroz koje prolaze pri shvacanju marketinSkih poruka i donoSenju odluke o kupovini.

Marketinska strategija ¢esto ovisi o razumijevanju stavova klijenata i nastojanju da se stavovi
promijene ili modificiraju (ako je to potrebno). Mjerenja u marketingu se provode, iako nisu
precizna kao $to je to slucaj u podrucju fizike i kemije. Predmet promatranja u marketingu su
ljudi, njihovi oblici ponasanja, razmiSljanja 1 formiranje stavova. Ispitanik na odredeni
mjerljivi na¢in iskazuje svoj stav o osobinama proizvoda (spoznajna sastavnica) i osjecajima
vezanima za osobine proizvoda (osjecajna sastavnica) te na taj nacin odreduje sveukupni stav
te namjeru za kupnju (ponasSajna sastavnica). Svoje misljenje ispitanik iskazuje stupnjevanjem
na mjernoj ljestvici. Postoje razlicite tehnike prikupljanja podataka od ispitanika i mjerenja

stavova.

27 Kraljevié, R., Perkov, D., op.cit., str. 165.
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Danas ponudac¢i nude sve veéi izbor proizvoda da bi udovoljili razli¢itim interesima
potrosaca. Potrosaci su sve zadovoljniji te raste njihov osjecaj srece, zadovoljstva, a time i
kvaliteta zivota. Takoder, nacin na koji potrosac percipira cijenu (visoka, niska, odgovarajucéa)
ima snazan utjecaj na odluku o kupovini kao 1 na zadovoljstvo kupljenim. Potrosaci kvalitetu
proizvoda ¢esto prosuduju na temelju raznovrsnih informativnih pokazatelja koje povezuju s

proizvodom (intrinzicni i ekstrinzi¢ni pokazatelji).

Bitno u odnosu koji poduzece uspostavlja i njeguje s potroSaima je percepcija potroSaca,
odnosno njegov mentalni (funkcija proizvoda) i emocionalni sklop (dozivljavanje proizvoda).
Uspjeh nekoga branda najcesce se sastoji u zadovoljavanju svih ljudskih osjetila.
Funkcionalne atribute svakoga proizvoda percipira mozak (ratio), a emocionalne atribute
kupac dozivljava svojim srcem. Vrlo su vazni emocionalni atributi marke. Presudnost emocija
u stvaranju i dugovjecnosti branda izrazio je Niall Fitzgerald (2003), izvr$ni predsjednik
Unilevera, jedne od najve¢ih multinacionalnih kompanija na svjetskom trzistu robe Siroke
potrosnje, rekavsi o robnoj marki sljedece: ,,Robna marka zapravo pripada potrosac¢ima, a ne
nama. Jake robne marke moraju biti sposobne zadovoljiti najosnovnije ljudske potrebe, kako
funkcionalne, tako i osjetilne. Kada bismo to zaboravili, nasli bi se u teSko¢ama. Ako bi se
kojim slucajem dogodilo da izgubimo povjerenje potrosaca, isti trenutak bismo izgubili i
samu robnu marku.“?® Brandovi, uz stvaranje temeljnih vrijednosti kvalitetom i cijenom,
odusevljavaju kupce zadovoljenjem njihovih emocionalnih potreba. Kupci Zele biti vazni,
doZivjeti osjecaj osobnosti 1 biti druk¢iji od drugih. Brand je ono §to marka stvara u umu
kupca (ono S§to on osjeca kada vidi, kupuje ili koristi proizvod). Brandirana marka postuje
svoje kupce kada je istinita, dosljedna i kada isporuci vise od onoga §to je u komunikaciji
obecano. U jednoj od svojih studija poslovnoga slucaja Voljene marke (Lovemarks) Davor
Perkov to objasnjava ovako: ,,Ako vam se svida, onda je to proizvod. Ako ste odusevljeni, to
je brend. Ako ga volite, onda je to lovemark.“?*® Odnos postovanja i ljubavi prema brandu

prikazana je na slici 6.3

28 Kraljevié, R., Perkov, D., op.cit., str. 283.
2 Ibid., str. 284.
30 1bid., str. 284.
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Slika 6. Uzajamni odnos postovanja i ljubavi kupaca prema odredenom proizvodu
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Izvor: Kraljevi¢, R., Perkov, D. (2014). Menadzment trzisnih komunikacija. Zagreb: Libertas -
Plejada, str. 284.

Najnize postovanje i najmanju ljubav kupci gaje prema bezlicnim no name proizvodima
(donji kvadrant lijevo). Uz nimalo vise poStovanja, ali uz puno vise ljubavi, kupci se odnose
prema pomodarskim proizvodima koji zadovoljavaju njihove trenutne hirove (donji kvadrant
desno). Visoku razinu uvazavanja, ali bez prevelike emocionalne povezanosti, kupci iskazuju
prema etabliranim brandovima (gornji kvadrant lijevo). S najviSom razinom postovanja i
ljubavi, kupci se odnose prema voljenim markama, tzv. lovemarks (gornji kvadrant desno).
Voljene marke ostvaruju kupceve snove, pruzaju im jedinstveno iskustvo, imaju pric¢u i nude

im adekvatna rjeSenja te prvorazrednu uslugu.

Postoji velik broj definicija marke (eng. brand). Svim je autorima zajednicko to da je marka
za potroSaca viSe od imena i simbola. Osim toga potrebno je istaknuti da je marka u
suvremenom poslovanju postala potreba. Marka je ime, pojam, znak ili dizajn odnosno
kombinacija ovih elemenata, namijenjena prepoznavanju dobara ili usluga jednog
proizvodaca ili skupine proizvodaca te njihovom diferenciranju od konkurencije.?* Marka
stvara sliku o proizvodu u svijesti potrosaca.®? Marka se sastoji od naziva i/ili znaka marke, ali

i ostalih elemenata te aktivnosti koje proizvodaci dodjeljuju nekom proizvodu, usluzi ili ideji

31 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate d.o0.0., str. 555.
32 Previsi¢, J., Ozreti¢ DoSen, D. (2007). Osnove marketinga. Zagreb: Adverta, str. 175.
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da bi na taj nain obavijestili trziSte o njihovoj jedinstvenosti opcenito i/ili u odnosu prema
ostalim konkurentskim proizvodima.®* Marka predstavlja ime, simbol ili znak kojim se tvrtka
razlikuje od svoje konkurencije te sve one karakteristike koje oznacavaju emotivnu

povezanost potrosaca sa proizvodima tvrtke.3

U literaturi se mogu naci razli¢ite definicije koje isti¢u razliku marke i proizvoda ili
naglaSavaju odnos izmedu proizvodaCa i1 potroSaca. Legendarna je izjava W. Landora:
,,Proizvodi se izraduju u tvornici, marke se kreiraju u umu.“® Pisac K. Stephen o marki isti¢e
sljedece: ,,Proizvod nastaje u tvornici, marka je nesto Sto kupac kupuje. Proizvod moze biti
kopiran, marka je jedinstvena. Proizvod moze brzo iza¢i iz mode, uspjeSna marka je
bezvremena.*® J. Bezos, osnivaé Amazona, takoder je pokusao opisati §to je marka: ,,Brand
je za kompaniju poput reputacije za osobu. Reputaciju gradite tako $to pokuSavate teSke stvari
raditi dobro.“®” Moze se zakljuéiti da, bez obzira na razli¢ita odredenja i definicije marke,
ostaje Cinjenica da su marke mnogo vise od zastitnoga znaka ili imena. One osvajaju u

dvostrukom smjeru, odnosno globalno (svijet) i pojedinca (potrosaca).

Do sada je provedeno nekoliko istrazivanja na temu o mladima, njihovim stavovima i
odjevnim navikama: Ani¢ i suradnici (2010), Justini¢ i Kuterovac Jagodi¢ (2010), Stani¢ i

Burilo (2011), Radisi¢ i Pandza Bajs (2016):

a) Svrha znanstvenoga rada o kupovnoj orijentaciji Zena na trziStu odjece (Anié i
suradnici, 2010) bila je dobiti nove spoznaje o ponaSanju Zena u kupnji odjece u
Republici Hrvatskoj. Podaci su prikupljeni anketnim istrazivanjem zena u Splitsko-
dalmatinskoj Zupaniji na uzorku od 252 ispitanice. Doslo se do zanimljivih rezultata te
je potvrdeno da zene u kupnji imaju razlicite oblike kupovne orijentacije. Izdvojeno je
sedam faktora: 1. trend, interes za odijevanje, uzitak u kupnji, 2. cjenovna osjetljivost,
3. orijentiranost na kvalitetu, 4. lojalnost marki — prodavaonici, 5. lako¢a odrzavanja,
6. planiranje, racionalnost kupnje, 7. podloznost utjecaju prodajnoga osoblja. S
obzirom na oblike kupovne orijentacije mogu se izdvojiti razliCiti segmenti Zena

(orijentirane na kvalitetu, rukovodene funkcionalnos$¢u, usmjerene na modu,

33 Vranesevi¢, T., op. cit., str. 110.

34 Ozreti¢ Dosen, D. (2004). Marketing. Zagreb: Adverta, str. 189.

% Stani¢, S., Burilo, F. (2011). Studenti kao potro3aci robnih marki. Zbornik radova Filozofskoga fakulteta
Split, 4, str. 199.

% Stani¢, S., Burilo, F., op.cit., str. 199.
3" Ibid, str. 199.
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b)

d)

indiferentne, cjenovno osjetljive). Segmenti Zena statisticki se znacajno razlikuju i s
obzirom na izdatke za kupnju odjeée. Izdvojeni segmenti zena znacajno se razlikuju i
u pogledu razmatranih demografskih karakteristika (dob, stru¢na sprema, radni status,
prihod kucanstva, broj ¢lanova kucanstva).

Rezultati istrazivanja (Justini¢ i Kuterovac Jagodi¢, 2010) opcenito govore da su
adolescenti koji imaju visoko samopostovanje sigurniji u sebe prilikom donosSenja
odluke o kupovini odje¢e s markom pa se manje brinu ako prilikom izbora i pogrijese.
Analize po spolu pokazuju kako su mladi¢i zainteresiraniji za odje¢u s markom nego
djevojke. SrednjoSkolcima viSega materijalnoga statusa kupovina odje¢e s markom
pruza vece zadovoljstvo nego srednjoskolcima iz materijalno slabije stojece obitelji.
Adolescenti razli¢itoga spola, dobi i materijalnoga polozaja u obitelji koriste se raznim
kriterijima 1 navikama pri kupovini odjece.

U izvornom znanstvenom radu o studentima kao potrosac¢ima robnih marki (Stanic¢ i
Burilo, 2011) predoceni su rezultati istrazivanja koje je provedeno s temeljnim ciljem
istrazivanja njihovih misljenja, stavova i prakse u pogledu potrosnje robnih marki. U
istrazivanju su sudjelovali studenti Ekonomskoga i Filozofskoga fakulteta u Splitu.
Rezultati su pokazali kako robne marke imaju odredenu, ali ne i bitnu ulogu u
drustvenom Zivotu mladih. Studenti visoko vrednuju nematerijalne vrijednosti, u
odnosu na one povezane s konzumerizmom. Brandirani proizvod percipira se kroz
kvalitetu 1 viSu cijenu koja odreduje njegovo ime, dok su njegove simbolicke,
psiholoske 1 socijalne vrijednosti studentima nevazne. Otkriveno je nesuglasje izmedu
vrijednosti i1 stavova i s druge strane, prakse studenata, pri ¢emu je znacenje
markiranih proizvoda izrazenije kod prakse, odnosno kupovine i posjedovanja, dok je
minorno kod vrijednosti i1 stavova. Stavovi i vrijednosti studenata u ve¢oj su mjeri
antikonzumeristi¢ki nego $to su to njihova ponaSanja.

U znanstvenom c¢lanku (Radi$i¢, PandZa Bajs, 2016) analiziraju se stavovi i percepcija
potrosaca s fokusom na stavove mladih o modnim markama. Istrazuju se 1 obiljezja
odjevnih predmeta koja najviSe utjeCu na percepciju potroSaca u cilju boljega
shvacanja vaznosti koje stavovi i1 percepcija imaju u upravljanju markom na trzistu
odjevnih predmeta. Empirijsko istrazivanje analizira stavove koje mladi imaju o
modnim markama te percepciju o modnim markama razli¢itih cjenovnih kategorija.
Rezultati analize stavova prema modnim markama u kategoriji odjevnih predmeta
pokazuju da mladi nemaju izraZzen pozitivan ili negativan stav o njima. Prema

tvrdnjama ispitanika kvaliteta i cijena su najvaznije prilikom odabira odjevnih
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predmeta, dok sama modna marka ne predstavlja vaznu komponentu. Ispitanici
smatraju da odjevni predmeti marke viSeg cjenovnog ranga nisu kvalitetnije od onih
jeftinijih te da skuplja i ekskluzivna marka ne predstavlja garanciju i kvalitetnije

odjece.

Populacija mladih potrosaca je vrlo zanimljiva za marketinske stru¢njake. Trgovci i strucnjaci
za marketing svoju pozornost sve viSe usmjeravaju na djecu i mlade. Danasnje generacije
odrastaju brze, povezanije su, izravnije i potpuno informirane o svijetu oko njih. Roditelji im
povecavaju dzeparce, poklanjaju viSe paznje te tako raste njihov utjecaj pri odlukama o

kupnji.

Modna industrija i nametnute vrijednosti potrosackoga drustva idu za tim da ljudi Sto vise
trose i kupuju i da se trendovi, koji se sezonski mijenjaju, moraju pratiti. Vjernost odredenim

proizvodima i brandovima u ranoj dobi igra vaznu ulogu kod ponasanja u zrelim godinama.

Razmjere orijentiranosti na marku, njezin znacaj i popularnost najbolje posvjedocuju podaci
prema kojima djeca prepoznaju marke u dobi od tri ili Cetiri godine. U srednjem djetinjstvu, sa
sedam i osam godina, djeca mogu imenovati mnogobrojne marke u mnogim kategorijama
proizvoda, spominjati ime marki kao vaZznu informaciju o proizvodu te Cesto zahtijevati

proizvode po imenu marke.®

Kako je sa stavovima mladih srednjoSkolaca u Viroviticko-podravskoj Zupaniji prema

odjevnim robnim markama pokazat ¢e rezultati istrazivanja na uzorku od 60 ispitanika.

38 Chaplin, L. N., John, D. R. (2005). The Development of Self-Brand Connections in Children and Adolescents.
Journal of Consumer Research, 32(1), str. 120.
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3. PRIKAZ | ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA O STAVOVIMA MLADIH
PREMA ODJEVNIM ROBNIM MARKAMA

3.1. Sudionici i postupak istrazivanja

Istrazivanje je provedeno 4. svibnja 2018. godine u Gimnaziji Petra Preradovi¢a u Virovitici.
Provedeno je anonimnim upitnikom sastavljenim od 7 pitanja (Prilog: Upitnik). Za potrebe
istrazivanja anketirano je 60 ispitanika — uCenika Cetvrtoga razreda (smjer: Opca gimnazija),

od toga 43 ucenice (71,66%) 1 17 ucenika (28,34%). Ispitivanje je bilo dobrovoljno.

Sto se ti¢e socioekonomskih prilika 58 uéenika (96,67%) Zivi s oba roditelja, a dva u¢enika
(3,33%) zive samo s majkom (roditelji rastavljeni). U gradu Virovitici zivi 30 uéenika (50%),
a 30 ucenika (50%) svakodnevno putuje u skolu iz sljede¢ih naselja u Viroviti¢ko-podravskoj
zupaniji: Bacevac (1 ucenik), Brezovica (1 uéenik), Budakovac (1 ucenik), Cabuna (3
ucenika), Pulovac (1 ucenik), Gornje Bazje (2 ucenika), Gradina (1 ucenik), Lukac (1
udenik), Mala Cresnjevica (1 uéenik), Okruglja¢a (1 u¢enik), Pitomaca (9 u¢enika), Suhopolje
(6 ucenika), Turnasica (1 ucenik), Zlebine (1 ugenik). Svi navode da ih financiraju roditelji,
odnosno da su nov&ano u potpunosti ovisni o roditeljima. Sto se tie dobne strukture, od
ukupno 60 anketiranih uéenika, 1 ucenik (1,66%) ima 17 godina, 4 ucenika (6,67%) 19
godina 1 55 ucenika (91,67%) 18 godina. Dakle, u uzorku je najvise bilo 18-godiSnjaka, Sto je
i o¢ekivano s obzirom na razred koji polaze (Tablica 1.). Moze se zakljuciti da je uzorak

ispitanika reprezentativan s obzirom na pokrivenost dobnih skupina.

Tablica 1. Dob
DOB Broj ispitanika (N) Postotak (%0)
17 godina 1 1,66
18 godina 55 91,67
19 godina 4 6,67
Ukupno 60 100,00
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Upitnike je ispunilo 17 ucenika (28,34%) i 43 ucenice (71,66%). Grafikon 1. prikazuje odnos

muskih i Zenskih ispitanika.

Grafikon 1. Spol

B Muski spol

m Zenski spol

Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.
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3.2. Rezultati i rasprava

Nakon provedenoga ispitivanja statistickom obradom podataka doslo se do zanimljivih

rezultata.

Grafikon 2. Koliko ¢esto odlazite u kupnju odjeée?
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a) jednom tjedno b) jednom mjeseéno c) jednom godisnje

Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

Iz Grafikona 2. vidljiva je ucestalost odlazaka u kupnju odjecée, tj. odgovor na 1. pitanje
upitnika: ,,Koliko ¢esto odlazite u kupnju odjece?* NajviSe ispitanika odlazi u kupnju odjece
jednom mjeseéno tj. 53 ispitanika (88,34%), jednom godisnje 4 ispitanika (6,66%), a jednom
tjedno 3 ispitanika (5,00%). Od ukupno 53 ispitanika koji u kupnju odje¢e odlaze jednom
mjesecno 14 je mladica (23,34%), i 39 djevojaka (65,00%). Od ukupno 4 ispitanika koji u
kupnju odjece odlaze jednom godisnje 2 su mladica (3.33%) i 2 djevojke (3,33%). Od ukupno
3 ispitanika koji u kupnju odjec¢e odlaze jednom tjedno 1 je mladi¢ (1,67%) i 2 djevojke
(3,33%).
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Grafikon 3. 1zbor mjesta najcesée kupnje odjece
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

Na drugo pitanje: ,,Gdje najcesce kupujete odje¢u?* ispitanici su odgovorili na sljede¢i nacin

(prikaz najcesc¢ih mjesta kupnje u Grafikonima 3.13.1.):

a) u trgovackim centrima: 59 ispitanika (98,33%), a ne kupuje 1 ispitanik (1,67%)
b) second hand: 7 ispitanika (11,67%), a ne kupuje 53 ispitanika (88,33%)

c) internet prodaja: 23 ispitanika (38,33% ), a ne kupuje 37 ispitanika (61,67%)
d) ostalo: 2 ispitanika (3,33%) kupuju odjecu u drugoj drzavi (BiH).

Grafikon 3.1. Gdje najcesce kupujete odjecu?
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

32



Od ukupno 59 ispitanika koji najces¢e kupuju odjecu u trgovackim centrima 17 je mladica
(28,81%) i 42 djevojke (71,19%). Od ukupno 7 ispitanika koji za kupnju odjeée odabiru
second hand 3 je mladi¢a (42,86%) i 4 djevojke (57,14%). Od ukupno 23 ispitanika koji se
sluze internet prodajom 12 je mladic¢a (52,17%) i 11 djevojaka (47,83%). Samo 2 mladi¢a u

kupnju odjece odlaze u drugu drzavu.

Grafikon 4. Imate li svoju omiljenu odjevnu robnu marku?
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35 -
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25
20 -
15
10 A

DA NE

Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

Na 3. pitanje: Imate li svoju omiljenu robnu marku? od ukupno 60 ispitanika, njih 14
(23,34%) je odgovorilo potvrdno, tj. da imaju svoju omiljenu robnu marku, dok 46 ispitanika
(76,67%) nema omiljenu robnu marku. (Grafikon 4.). Od onih koji imaju svoju omiljenu
odjevnu robnu marku 9 je mladi¢a (15,00%) i1 5 djevojaka (8,34%).
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Grafikon 5. Navedite koja je Vasa omiljena odjevna robna marka?

mM

m’

m Ukupno

Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

Na 4. pitanje ,,Navedite koja je VaSa omiljena odjevna robna marka*“ 14 ucenika navodi 10
razli¢itih omiljenih odjevnih robnih marki: Adidas, C&A, Levis, Nike, Pull and Bear, Ralph
Lauren, Stradivarius, Tommy Hilfiger, Versace i Zara (Grafikon 5.). Medu njima
najomiljenija je odjevna robna marka Adidas (izbor 4 mladi¢a). Iz grafickoga prikaza je
vidljivo da postoji raznolikost u omiljenosti robne marke kod mladih sudionika ispitivanja,

iako broj nije statisti¢ki znacajan.
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Grafikon 6. Pratite li modne trendove?
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Izvor: lIzrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

Grafikon 6. daje odgovor na 5. pitanje: Pratite li modne trendove? Potvrdno je odgovorilo,
odnosno da prati modne trendove, 15 ispitanika (25%). Modne trendove ne prati 10 ispitanika
(16,67%), a povremeno ih prati 35 ispitanika (58,33%).

Grafikon 7. Cemu dajete prednost?
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Izvor: lIzrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

Grafikon 7. prikazuje odgovore na 6. pitanje: Cemu dajete prednost? Novim modnim
trendovima prednost daje 12 ispitanika (20%), klasi¢noj odje¢i 13 ispitanika (21,67%),
sportskoj odjeci 8 ispitanika (13,33%), niSta odredeno 27 ispitanika (45%).
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Sljedeci grafikoni prikazuju odgovor na 7. pitanje upitnika: Slazete i se s ovim tvrdnjama?

Ispitanici su zaokruzivanjem samo jednoga broja u svakom redu, i to onoga koji najbolje

oznacava koliko se slazu ili ne slazu s navedenim tvrdnjama, odgovorili sljedece:

Grafikon 8. (tvrdnja 7.1.) Veliku pozornost pridajem odijevanju i
obnavljanju garderobe.
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

S tvrdnjom: ,,Veliku pozornost pridajem odijevanju i redovitom obnavljanju garderobe.*

uglavnom se slaze 24 ispitanika (40%), neodlucnih je 17 ispitanika (28,34%), uglavnom se ne

slaze 12 ispitanika (20%), potpuno se slaze 5 ispitanika (8,33%), dok se nimalo ne slazu 2

ispitanika (3,33%).
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Grafikon 9. (tvrdnja 7.2.) Uzivam u razgledavanju izloga i kupovini odjece.
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Izvor: lIzrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

S tvrdnjom ,,Uzivam u razgledavanju izloga i kupovini odjece.” uglavnom se slaze 22

ispitanika (36,67%), potpuno se slaze 15 ispitanika (25%), neodlu¢nih je 14 ispitanika

(23,33%), uglavnom se ne slaze 7 ispitanika (11,67%) i nimalo se ne slaze 2 ispitanika

(3,33%).

Grafikon 10. (tvrdnja 7.3.) Unaprijed planiram odlazak u kupovinu odjece.
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.
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S tvrdnjom: ,Unaprijed planiram odlazak u kupovinu odjeée.“ uglavhom se slaze 27
ispitanika (45%), neodlu¢nih je 13 ispitanika (21,66%), potpuno se slaze 7 ispitanika
(11,67%), ali se i 7 ispitanika uglavnom ne slaze (11,67%), dok se 6 ispitanika nimalo ne
slaze (10%).

Grafikon 11. (tvrdnja 7.4.) Kupujem samo odjecu od kvalitetnoga materijala.
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

S tvrdnjom: ,Kupujem samo odjeéu od kvalitetnoga materijala.” uglavnom se slaze 27
ispitanika (45%), neodlu¢nih je 19 ispitanika (31,67%), potpuno se slaze 11 ispitanika
(18,33%), dok se 3 ispitanika uglavnom ne slaze (5%).

Grafikon 12. (tvrdnja 7.5.) Biram samo onu odjeéu u kojoj se dobro osje¢am.

Izvor: lIzrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.
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S tvrdnjom: ,,Biram samo onu odje¢u u kojoj se dobro osje¢am.“ potpuno se slaze 35

ispitanika (58,34%), uglavnom se slaze 19 ispitanika (31,66%), a neodlucnih je 6 ispitanika

(10%).

Grafikon 13. (tvrdnja 7.6.) Uvijek kupujem u istim prodavaonicama.
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

S tvrdnjom: ,,Uvijek kupujem u istim prodavaonicama.“ uglavnom se slaze 20 ispitanika

(33,34%), neodluc¢nih je 18 ispitanika (30%), uglavnom se ne slaze 11 ispitanika (18,33%),

potpuno se slaze 6 ispitanika (10%) i nimalo se ne slaze 5 ispitanika (8,33%).

Grafikon 14. (tvrdnja 7.7.) Uvijek kupujem na akcijama i popustima.
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.
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U potvrdi tvrdnje: ,,Uvijek kupujem na akcijama i popustima.” neodlu¢nih je 26 ispitanika

(43,34%). S tvrdnjom se uglavnom slaze 18 ispitanika (30%), uglavnom se ne slaze 12

ispitanika (20%) i nimalo se ne slaze 4 ispitanika (6,66%).

Grafikon 15. (tvrdnja 7.8.) Pri kupnji odjece bitna mi je komunikacija s prodavacem,

njegovo misljenje i bolja usluga.
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

S tvrdnjom: ,,Pri kupnji odjece bitna mi je komunikacija s prodava¢em, njegovo misljenje i

bolja usluga.” nimalo se ne slaze 18 ispitanika (30%), uglavnom se ne slaze 14 ispitanika

(23,33%), neodlucnih je 14 ispitanika (23,33%), uglavnom se slaze 11 ispitanika (18,34%) 1 3

ispitanika se potpuno slaze (5%).
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Grafikon 16. (tvrdnja 7.9.) Meni je vazno koju marku odjeée nosim.
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Izvor: Izrada autora prema upitniku na osnovu uzorka od 60 ispitanika.

S tvrdnjom ,,Meni je vazno koju marku odje¢e nosim.“ nimalo se ne slaze 21 ispitanik (35%),
neodlu¢nih je 15 ispitanika (25%), uglavnom se ne slaze 13 ispitanika (21,67%), uglavnom se

slaze 8 ispitanika (13,33%) i potpuno se slaze 3 ispitanika (5%).

ODGOVORI NA ISTRAZIVACKA PITANJA

U radu smo postavili Cetiri istraZivacka pitanja na koja smo odgovorili temeljem proucavanja

literature, odnosno provedenim istraZivanjem.

Prvo istrazivacko pitanje: Na koji na¢in utjecu stavovi na odluku o kupnji? U ovom radu se
pokazalo da stavovi utjeCu na razumijevanje i potroSacko ponaSanje kod mladih osoba,
odnosno da postoji veza izmedu stavova i ponasanja mladih. Kupnja mladih osoba odvija se
povremenim prac¢enjem modnih trendova (58,33%) 1 ne davaju¢i prednost necemu
odredenom (45%). Uglavnom se slazu da veliku pozornost pridaju odijevanju i redovitom
obnavljanju garderobe (40%). Uzivaju u razgledavanju izloga i kupovini odjece (36,67%) te
unaprijed planiraju odlazak u kupovinu (45%). Uglavnom kupuju samo odjeéu od
kvalitetnoga materijala (45%). Potpuno se slazu s tvrdnjom da biraju samo odjecu u kojoj se
dobro osjecaju (58,34%). Uglavnom kupuju odjecu u istim prodavaonicama (33,34%). Vecina

je neodlucna kada je u pitanju kupnja na akcijama 1 popustima (43,34%). Pri kupnji odjece
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veéini nije bitna komunikacija s prodavacem, njegovo misljenje 1 bolja usluga (23,33%).

Vedini ispitanika nije vazno koju marku odjece nosi (35%).

Drugo istrazivacko pitanje: Razlikuju li se mladié¢i i djevojke po ucestalosti kupnje odjevnih
robnih marki? Rezultati istrazivanja potvrdili su da djevojke ¢eS¢e obavljaju kupnju nego
mladi¢i. Najvise ih u kupnju odje¢e odlazi jednom mjesecno tj. 53 ispitanika (88,34%),
jednom godiSnje 4 ispitanika (6,66%), a jednom tjedno 3 ispitanika (5,00%). Od ukupno 53
ispitanika koji u kupnju odje¢e odlaze jednom mjese¢no 14 je mladi¢a (23,34%), 1 39
djevojaka (65,00%). Od ukupno 4 ispitanika koji u kupnju odje¢e odlaze jednom godiSnje 2
su mladica (3.33%) i1 2 djevojke (3,33%). Od ukupno 3 ispitanika koji u kupnju odjece odlaze
jednom tjedno 1 je mladi¢ (1,67%) 1 2 djevojke (3,33%).

Trece istrazivacko pitanje: Koja je robna marka omiljena kod mladih sudionika ispitivanja? U
nasem istrazivanju se pokazalo da mladi preferiraju 10 razli¢itih odjevnih robnih marki:
Adidas, C&A, Levis, Nike, Pull and Bear, Ralph Lauren, Stradivarius, Tommy Hilfiger,
Versace i Zara. Medu njima najomiljenija je odjevna robna marka Adidas (izbor 4 mladica).
U istrazivanju se pokazalo da postoji raznolikost u omiljenosti robne marke kod mladih
sudionika ispitivanja, iako broj nije statisticki znacajan (14 ucenika, odnosno 23,34%, bira 10
razli¢itih odjevnih robnih marki). Rezultat upucuje na to kako robne marke imaju odredenu,

ali ne i bitnu ulogu u zivotu mladih.

Cetvrto istrazivacko pitanje: Na koji naéin se odvija kupnja mladih osoba? Pokazalo se da
mladi najvise preferiraju kupnju odjece u trgovac¢kim centrima. Od ukupno 59 ispitanika koji
naj¢es¢e kupuju odjecu u trgovackim centrima 17 je mladica (28,81%) 1 42 djevojke
(71,19%). Zatim, od ukupno 7 ispitanika koji za kupnju odjece odabiru second hand 3 je
mladica (42,86%) 1 4 djevojke (57,14%). Od ukupno 23 ispitanika koji se sluze internet
prodajom 12 je mladica (52,17%) 1 11 djevojaka (47,83%). Samo 2 mladi¢a u kupnju odjece

odlaze u drugu drzavu.
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4. ZAKLJUCAK

Uzevsi u obzir da postoji malo studija posvecenih ovoj temi, ovaj bi rad trebao predstavljati
jedan mali istrazivacki korak i doprinos podizanju svijesti o vaznosti stavova mladih prema

odredenoj problematici, odnosno razumijevanju potroSackoga ponasanja kod mladih osoba.

Cilj ovoga rada je ostvaren. ProSirena su znanja o tome S§to su stavovi, Koje su njihove
znacajke, kako nastaju i kako se mijenjaju, koliko su stabilni, postoji li veza izmedu stavova i
ponasanja potrosaca. U ovome radu istrazivalo se ponaSanje mladih potrosaca, odnosno dati
su odgovori na neka pitanja o njihovim stavovima prema odjevnim robnim markama: nacin
utjecaja stavova na odluku o kupnji, razlikuju li se muskarci i zene po ucestalosti kupnje
odjevnih robnih marki, imaju li i koje su njihove omiljene robne marke te objasnjeni nacini na

koje se odvija kupnja mladih osoba.

Rezultati provedenoga ispitivanja potvrdili su da djevojke ce$¢e obavljaju kupnju nego
mladi¢i. Mladi najviSe u kupnju odjeée odlaze jednom mjesecno (88,34%). Svi oni najcesce
kupuju odjecu u trgovackim centrima (98,33%). Samo 16,67% ispitanika ima svoju omiljenu
odjevnu robnu marku (14 u¢enika navodi 10 razli¢itih omiljenih odjevnih robnih marki). Kao
najomiljenija odjevna robna marka istaknuta je marka Adidas (izbor 4 ucenika). U
predoCenim rezultatima istrazivanja, u pogledu omiljenosti robne marke, utvrdeno je da
postoji raznolikost, iako broj odgovora nije statisticki znac¢ajan. Rezultat upucuje na to kako
robne marke imaju odredenu, ali ne i bitnu ulogu u Zivotu mladih. Hoce li se njihovi stavovi

zadrzati ili mijenjati, sigurno ¢e u buducnosti ovisiti o njihovom statusu u drustvu.

Nadalje, kupnja mladih osoba odvija se povremenim prac¢enjem modnih trendova (58,33%) i
ne davajuc¢i prednost necemu odredenom (45%). Uglavnom se slazu da veliku pozornost
pridaju odijevanju 1 redovitom obnavljanju garderobe (40%). UzZivaju u razgledavanju izloga i
kupovini odjece (36,67%) te unaprijed planiraju odlazak u kupovinu (45%). Uglavnom
kupuju samo odjecu od kvalitetnoga materijala (45%). Potpuno se slazu s tvrdnjom da biraju
samo odje¢u u kojoj se dobro osjecaju (58,34%). Uglavnom kupuju odjecu u istim
prodavaonicama (33,34%). Vecina je neodlu¢na kada je u pitanju kupnja na akcijama i
popustima (43,34%). Pri kupnji odjece vecini nije bitna komunikacija s prodava¢em, njegovo

misljenje 1 bolja usluga (23,33%). Vecini ispitanika nije vazno koju marku odjece nosi (35%).
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Dobiveni rezultati najvjerojatnije su uvjetovani mjestom provedbe ispitivanja pa bi u budué¢im
ispitivanjima trebalo voditi ratuna o veli¢ini mjesta u kojem se istrazivanje provodi, kao i o

primanjima kojima mlade osobe raspolazu vezano uz kupnju odjevnih predmeta.

U skoli u kojoj je proveden upitnik ucenici kroz odijevanje ne isti¢u svoj imovinski status,
doista su primjereno odjeveni i na taj nacin pokazuju postovanje prema $koli kao instituciji.
Svi se slazu da odijelo ne cini covjeka, no lijepo je vidjeti uredno i pristojno odjevenu osobu.

Odjeca je odraz kulture Zivljenja.
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PRILOG br. 1: Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK

O STAVOVIMA MLADIH PREMA ODJEVNIM ROBNIM MARKAMA

Postovani/e,

Ova anketa provodi se za potrebe izrade diplomskoga rada. Upitnik je anoniman. Podatci ¢e
se koristiti iskljucivo za potrebe diplomskoga rada. Za njegovo popunjavanje potrebno je 5 -

10 minuta. Unaprijed zahvaljujemo na suradnji.

Dob: Spol: M Z

1. Koliko ¢esto odlazite u kupnju odjece:

a) jednom tjedno
b) jednom mjese¢no
c) jednom godisnje

2. Gdje najceS¢e kupujete odjecu:

a) trgovackicentri DA NE
b) second hand DA NE

c) internetprodaja DA NE
d) ostalo ... navedite gdje

3. Imate li svoju omiljenu odjevnu robnu marku:

a) da
b) ne

4. Navedite koja je VaSa omiljena odjevna robna marka?

5. Pratite li modne trendove:

a) da
b) ne
C) povremeno

6. Cemu dajete prednost (zaokruZiti samo jedan odgovor):

a) novim modnim trendovima
b) klasicnoj odjeci
c) sportskoj odjeci
d) nista odredeno

49



7. Slazete li se s ovim tvrdnjama?

(Zaokruzite samo jedan broj u svakom redu, i to onaj koji najbolje oznacava koliko se slazete
ili ne slazete s navedenom tvrdnjom. Brojevi znace sljedece:

1 = Nimalo se ne slaZem.

2 = Uglavnom se ne slaZem.

3 = Neodlucéna/neodlucan sam.
4 = Uglavnom se slaZem.

5 = Potpuno se slaZem.

Veliku pozornost pridajem odijevanju i redovitom obnavljanju
garderobe.

UZivam u razgledavanju izloga i kupovini odjece.

Unaprijed planiram odlazak u kupovinu odjece.

Kupujem samo odjecu od kvalitetnoga materijala.

Biram samo onu odje¢u u kojoj se dobro osje¢am.

Uvijek kupujem u istim prodavaonicama.

Uvijek kupujem na akcijama i popustima.

O N oW

Pri kupnji odjeée bitna mi je komunikacija s prodava¢em, njegovo
misljenje i bolja usluga.

N I I I

NINIDNINIDNIDNIDN

WWwww w| w

N EIEIEEEES

ool o o1l o1 o1 O1

Meni je vazno koju marku odjece nosim.
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PRILOG br. 2: lIzjava 0 akademskoj Cestitosti

LIBERTAS MEPUNARODNO SVEUCILISTE

I1ZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, svojim potpisom jam¢im da je ovaj specijalisticki

diplomski rad odnosno diplomski rad rezultat iskljuc¢ivo mojega vlastitog rada, da se temelji
na mojim istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu kao S$to to pokazuju popis

koriStene literature.

Izjavljujem da niti jedan dio specijalistickog diplomskog rada odnosno diplomskog

rada nije prepisan iz necitiranog rada, te da nijedan dio rada ne krsi bilo ¢ija autorska prava.

U Zagrebu,

Student:
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PRILOG br. 3: Zivotopis

—==
europass

Osobni podaci
Prezime / Ime
Adresa(e)
Telefonski broj(evi)
Broj(evi) faksa

E-mail
Drzavljanstvo
Datum rodenja
Spol

Radno iskustvo

Datumi

Zanimanije ili radno mjesto
Glavni poslovi i odgovornosti
Ime i adresa poslodavca

Vrsta djelatnosti ili sektor

Europass
Zivotopis

Duvnjak Maja
Bednjanska 14, 10 000 Zagreb, Republika Hrvatska

Broj mobilnog telefona:
099-6922430
mduvnjak34@gmail.com
hrvatsko

12. svibnja 1990. godine

zenski
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Obrazovanje i
osposobljavanje

Datumi

Naziv dodijeljene kvalifikacije

Glavni predmeti / steCene
profesionalne vjestine

Ime i vrsta organizacije
pruzatelja obrazovanja i
osposobljavanja

Osobne vjestine i
kompetencije

Materinski jezik(ci)

Drugi jezik(ci)

Samoprocjena
Europska razina (*)

Njemacki jezik

Engleski jezik

2010./2011. -2014./2015. Preddiplomski stru¢ni studij — Poslovna ekonomija
2016./2017. — 2018./2019. Specijalisti¢ki diplomski stru¢ni studij — MenadZment
unutarnje i medunarodne trgovine

Stru¢na prvostupnica (bacclaurea) poslovne ekonomije
Stru€. spec. oec.

Osnove ekonomije, Osnove racunovodstva, Poslovna informatika, Poslovna
matematika, Poslovno komuniciranje, Osnove poduzetnistva, Osnove
racunovodstva, Osnove statistike, Poslovni engleski, Financije poduzeca,
Marketing, Menadzment, Trgovacko i radno pravo, Bankarsko poslovanje,
Porezni sustavi i primjena, Trgovinsko poslovanje, Ekonomika i politika EU,
Menadzment ljudskih potencijala, Elektornicko poslovanje, Planiranje i analiza
poslovanja, Poslovanje u medunarodnoj trgovini, Poslovanje vrijednosnim
papirima, Poslovna logistika, transport i otpremni$tvo, Menadzment trzisnih
komunikacija, Poslovne informacije, Strategija konkurentnosti.

Informacijski sustavi za poslovno upravljanje, Kontroling, Kvantitativne metode u
poslovnom upravljanju, Marketing menadZzment, MenadZment lanca opskrbe,
Menadzment trgovinskog poduzeca, Ponasanje potrosaca, Upravljanje poslovnim
rizicima, Krizni menadzment, Marketing u trgovini, Menadzment prodaje,
Strategijski menadzment, Upravljanje financijama u trgovini, Upravljanje
poslovanjem u medunarodnoj trgovini, Upravljanje projektima.

Visoka poslovna $kola Libertas, Zagreb
Libertas medunarodno sveuciliSte, Zagreb

Hrvatski jezik

Razumijevanje Govor Pisanje
Slusanje Citanje Govorna interakcija Govorna
produkcija

Temeljni Temeljni Temeljni Temeljni Temeljni
A2 korisnik A2 korisnik A2 korisnik A2 korisnik A2 korisnik

Temeljni Temeljni Temeljni Temeljni Temeljni
A2 korisnik A2 korisnik A2 korisnik korisnik korisnik

(*) Zajednicki europski referentni okvir za jezike
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http://europass.cedefop.europa.eu/LanguageSelfAssessmentGrid/hr

Drustvene vjestine i
kompetencije

Organizacijske vjestine i
kompetencije

Tehnicke vjestine i
kompetencije

Racunalne vjestine i
kompetencije

Druge vjestine i kompetencije

Vozacka dozvola

Dodatne informacije

Dodaci

Sklonost timskom radu, komunikacijske vjestine.

Vjestine organizacije i vodenja tima, prilagodavanje situacijama rada.

Primjena digitalnih alata (Office 365).
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