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SAZETAK

Sve veca svijest potrosaca o utjecaju njihovih odluka na okolis, uz globalni fokus na odrzivi
razvoj i ekoloski prihvatljive proizvode, potice rastucu potraznju za namjestajem koji smanjuje
negativan utjecaj na okolis. Cilj ovog istrazivanja je istraziti ¢imbenike koji utjec¢u na odluku
potrosa¢a o kupovini ekoloskog namjestaja, naglasavaju¢i vaznost kvalitete, ekonomske
faktore i edukaciju. Koristen je anketni upitnik za prikupljanje demografskih podataka, stavova
i preferencija ispitanika. Rezultati su pokazali da mladi potrosaci, posebno oni u dobi od 25 do
34 godine, teosobe s visSom razinom obrazovanja i stanovnici urbanih podruéja ¢e$ée kupuju
ekoloski namjestaj. Vecina ispitanika kupuje namjesStaj manje od jednom godisnje, Sto ukazuje
na rijetku, ali promisljenu kupovinu. Ekoloski aspekti pri kupovini namjestaja variraju, s
naglaskom na kvalitetu proizvoda kao klju¢ni faktor. Sudjelovanje u aktivnostima zastite
okolisa je rijetko, dok misljenje prijatelja i obitelji ima umjerenu ulogu pri kupovini.
Istrazivanje naglaSava potrebu za dodatnim edukacijama, posebno usmjerenima prema
potroSacima kako bi bolje razumjeli prednosti ekoloskih proizvoda i1 proizvodacima kako bi
osigurali transparentnost u tvrdnjama o odrzivosti. Ovi rezultati mogu pomo¢i proizvodacima

u prilagodbi svojih strategija kako bi bolje odgovorili na potrebe i preferencije potrosaca.

Kljucne rijeci: ekoloSka svijest, ekoloSki namjestaj, ekonomski faktori, edukacija, kvaliteta

proizvoda, kupovne navike, demografska analiza



SUMMARY

The aim of this research was to explore the factors influencing consumer decisions when
purchasing eco-friendly furniture, emphasizing the importance of quality, economic factors,
and education. The topic is relevant due to the increasing global focus on sustainable
development and eco-friendly products, as well as the growing demand for furniture that
reduces negative environmental impacts. A survey questionnaire was used to collect
demographic data, attitudes, and preferences of respondents. The results showed that younger
consumers, particularly those aged 25 to 34, and individuals with higher education levels and
urban residents are more likelyto purchase eco-friendly furniture. Most respondents purchase
furniture less than once a year, indicating infrequent but thoughtful purchases. Environmental
aspects of furniture purchase vary, with an emphasis on product quality as a key factor.
Participation in environmental protection activities is rare, while the opinion of friends and
family plays a moderate role in purchasing decisions. The study highlights the need for further
education and transparency in manufacturers' claims. These results can help manufacturerstailor

their strategies to better meetthe needs and preferences of consumers.

Keywords: consumer behavior, demographic analysis, economic factors, eco-friendly

furniture, environmental awareness, product quality, purchasing habits, education
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1 UVOD

Industrija namjestaja jedna je od klju¢nih gospodarskih grana koja ne samo da doprinosi
ekonomskom razvoju, ve¢ takoder utjece na Zivotni standard i kvalitetu zivota potrosaca. U
posljednjih nekoliko desetljeca svjedoci se znaCajnim promjenama u percepciji i ponasanju
potrosaca, narocito u pogledu ekoloskih pitanja. Sve veca zabrinutost za okoli$, odrzivost i
eticku proizvodnju postala je dominantna tema kako medu potrosacima, tako I medu

proizvodac¢ima (Statista, 2024; Mordor Intelligence, 2024).

Industrija namjestaja u Europskoj uniji posebno se isti¢e sve ve¢im fokusom na proizvodnju
ekoloski prihvatljivog namjeStaja. S obzirom na globalne ekoloske izazove 1 sve izraZeniju
svijest potrosaca o potrebi za o¢uvanjem okolisa, ekoloSko proizvedeni namjestaj postaje sve
vazniji segment trziSta. Proizvodaci diljem svijeta prilagodavaju svoje proizvodne procese i
asortimane kako bi odgovorili na rastuc¢e zahtjeve za odrzivim i ekoloski prihvatljivim
proizvodima (World Furniture Online, 2024). Potrosaci, s druge strane, postaju sve svjesniji
utjecaja svojih odluka o kupovini na okoli§ 1 drustvo. Ovo povecano zanimanje za ekoloski
prihvatljive proizvode otvara nove moguénosti 1 izazove za industriju namjeStaja

(Grzegorzewska et al., 2021).

Upravo zbog ovih dinami¢nih promjena i rastu¢eg trenda ekoloske svijesti medu potrosacima,
vazno je dublje razumjeti ¢imbenike koji utjeCu na njihove odluke o kupovini. Kako bi se sto
bolje zadovoljile potrebe i ocekivanja modernih potroSaca, neophodno je istraziti koje
karakteristike imaju najveéi utjecaj na njihove kupovne odluke, posebno u kontekstu ekoloskog

namjestaja (Ayrilmis, 2020).
1.1 Predmeti ciljevi rada

Predmet ovog rada je istraziti karakteristike potrosaca koje utje€u na odluku o kupovini
ekoloski proizvedenog namjestaja. Cilj rada je analizirati i usporediti razliite demografske,
osobne, drustvene i kulturne karakteristike potrosaca te utvrditi koje od tih karakteristika imaju
najvedi utjecaj na njihovu odluku o kupovini ekoloskog namjestaja. Bolje razumijevanje tih
karakteristika moZe pomo¢i proizvodacima u prilagodavanju svojih marketinskih strategija

kako bi se bolje odgovorilo na potrebe trzista i potrosaca.



1.2 Metode istrazivanja i izvori podataka
U radu se koriste sekundarni i primarni izvori podataka.

Sekundarni izvori obuhvacdaju stru¢ne ¢asopise i publikacije, knjige, elektronske baze podataka
kao $to su EBSCO i EMERALD, statisti¢ke biltene te izvjeStaje. Pri obradi rezultata koristile
su se metode indukcije, analize, sinteze i deskripcije.

Anketni upitnik razvijen je na temelju pregleda relevantne literature iz podrucja ekoloske
osvijeStenosti, potroSackog ponaSanja 1 donoSenja odluka o kupovini ekoloSkih proizvoda,

ukljucujuéi radove autora Iritani et al. (2015), Hitka et al. (2024) i Grzegorzewska et al. (2021).

Anketni upitnik dizajniran je koriStenjem metodologije 1 teorijskih okvira brojnih autora,
ukljucujuéi radove Peattie (2010) 1 Ottman (2011), koji su naglasili vaznost ekoloske
osvijeStenosti 1 obrazovanja potroSaca za povecanje svijesti o ekoloskim proizvodima. Dio
upitnika koji se odnosi na percepciju kvalitete inspiriran je istrazivanjima Kotlera i Kellera
(2016) o vaznosti kvalitete i trajnosti proizvoda. Takoder, pitanja koja ispituju stavove o
ekoloskim pitanjima oslanjaju se na istrazivanja Grzegorzewske et al. (2021) 1 Iritanija et al.

(2015) o odrzivim strategijama u industriji namjestaja.
1.3 Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u pet poglavlja. Nakon uvoda, drugo poglavlje daje pregled europske
industrije namjestaja, ukljucujuéi njezina obiljezja, probleme s kojima se suocCava, strategije
proizvodaca te trendove u proizvodnji. Tre¢e poglavlje analizira karakteristike potrosaca kod
kupovine namjestaja, s posebnim naglaskom na demografske, osobne, druStvene i kulturne
faktore. Cetvrto poglavlje posveceno je analizi karakteristika potrosaca kod kupovine
ekoloskog namjestaja, ukljucujuéi problem istrazivanja, metodologiju, rezultate i raspravu te
ograni¢enja istrazivanja. Rad zavrSava zakljuckom koji sazima glavne nalaze istrazivanja i daje

preporuke za buducée istrazivanje i praksu.



2 EUROPSKA INDUSTRIJA NAMJESTAJA

Europska industrija namjestaja jedan je od klju¢nih sektora unutar Europske unije, poznat po
visokoj razini kvalitete, inovacija i raznolikosti proizvoda. Ovaj sektor ukljucuje Sirok spektar
namjeStaja, od kuc¢nog i uredskog do hotelskog i specijaliziranog namjestaja. Znacajna
karakteristika europske industrije namjestaja je fragmentiranost trzista, gdje su prisutni brojni

mali i srednji proizvodaci, ali i nekoliko dominantnih velikih kompanija.

Proizvodnja namjeStaja u Europi temelji se na bogatoj tradiciji 1 snaznoj industrijskoj bazi.
Prema izvjestaju Mordor Intelligence (2024), Njemacka, Italija i Francuska isticu se kao klju¢ni
centri proizvodnje 1 izvoza namjeStaja. Njemacka, posebice, igra vaznu ulogu zahvaljujuci
visokoj potraznji i proizvodnim kapacitetima koji omogucuju inovacije u dizajnu i upotrebi

materijala (Mordor Intelligence, 2024).

Europska industrija namjestaja suocava se s nekoliko izazova, ukljucujuéi visoke troskove
proizvodnje 1 logisticke poteskoce. Osim toga, geopolitiCke napetosti i poremecaji u lancima
opskrbe mogu znacajno utjecati na dostupnost sirovina, Sto posljedi¢no povecava troSkove
proizvodnje (World Furniture Online, 2024). Unatoc tim izazovima, sektor namjestaja pokazuje

otpornost zahvaljujuci prilagodljivosti proizvodaca i kontinuiranim inovacijama.

Tehnoloske inovacije igraju klju¢nu ulogu u modernizaciji industrije namjestaja. Proizvodaci
sve viSe koriste napredne tehnologije poput automatizacije i digitalizacije u proizvodnim
procesima kako bi poboljsali u¢inkovitost i kvalitetu proizvoda (Ayrilmis, 2020). Primjena 3D
tehnologija u dizajnu i proizvodnji namjestaja omogucuje brze prilagodbe trzisnim zahtjevimai

individualizaciju proizvoda prema specifi¢nim potrebama potrosaca.

Odrziva proizvodnja postaje sve vazniji aspekt industrije namjestaja u Europi. Mnogi
proizvodaci usvajaju ekoloski prihvatljive prakse, koriste¢i reciklirane i obnovljive materijale
kako bi smanjili utjecaj na okoli§. OdrZivost nije samo odgovor na regulatorne zahtjeve, vec¢ i
na rastucu svijest potrosaca koji preferiraju proizvode koji doprinose o¢uvanju okolisa (Stellar
Market Research, 2024).

Trziste namjestaja u Europi takoder prolazi kroz znacajne promjene u distribucijskim kanalima.
Povecanje online prodaje transformira nacin na koji potrosaci kupuju namjestaj. E-trgovina

omogucuje vecu dostupnost proizvoda i prakticnost kupovine, §to je posebno privla¢no



modernim potrosac¢ima (Statista, 2024). Prema izvjestaju Statista, online prodaja namjestaja
pokazuje kontinuirani rast, zahvaljujuc¢i dostupnosti 24/7 podrske I moguénosti pracenja
narudzbi (Statista, 2024).

Sve u svemu, europska industrija namjestaja pokazuje znacCajan potencijal za rast, unato¢
izazovima s kojima se suoCava. Kroz inovacije, odrzive prakse i prilagodbu novim trziSnim
trendovima, ovaj sektor ostaje konkurentan na globalnom trzistu i nastavlja doprinositi

ekonomskom razvoju regije.
2.1 Obiljezja industrije namjestaja u EU

Industrija namjestaja u Europskoj uniji (EU) predstavlja jedan od najvaznijih sektora, s velikim
ekonomskim znacajem i globalnim utjecajem. Europska unija je jedan od najvecih proizvodacai
izvoznika namjestaja na svijetu, s udjelom od priblizno 27% svjetske proizvodnje namjestajai
45% svjetskog izvoza (Burja & Marginean, 2013). Ova industrija se istice svojom raznoliko$¢u,

kvalitetom i inovacijama, $to ju ¢ini konkurentnom na globalnom trzistu.

Jedno od glavnih obiljezja europske industrije namjestaja je njena fragmentiranost. lako postoji
nekoliko velikih poduzeéa poput IKEA-e, BoConcepta i B&B ltalije, trziSte je pretezno
sastavljeno od malih 1 srednjih poduzeca. Ove organizacije isu rasporedene Sirom Europe, s
glavnim centrima proizvodnje u zemljama kao $to su Njemacka, Italija 1 Poljska. Njemacka,
kao najve¢i europski proizvoda¢ namjeStaja, igra klju¢nu ulogu zahvaljuju¢i Svojoj
dugogodisnjoj tradiciji, visokim standardima kvalitete i inovativnim dizajnerskim rjeSenjima

(Mordor Intelligence, 2024).

Proizvodnja namjesStaja u Europi temelji se na visoko razvijenim industrijskim praksama koje
uklju¢uju upotrebu naprednih tehnologija i odrzivih materijala. Inovacije u dizajnu i
proizvodnim procesima omoguéuju europskim proizvoda¢ima da odgovore na promjenjive
potrebe trziSta i preferencije potrosaca. Primjena tehnologija poput 3D printanja, automatizacije
i digitalizacije u proizvodnji znacajno doprinosi povecanju efikasnosti i smanjenju troskova

proizvodnje (Ayrilmis, 2020).

Proizvodaci sve vise koriste reciklirane i obnovljive materijale, te usvajaju ekoloski prihvatljive
proizvodne procese kako bi smanjili utjecaj na okolis. Odrzivi razvoj nije samo regulativna

potreba ve¢ i odgovor na rastuéu svijest potrosaca koji preferiraju ekoloski prihvatljive



proizvode. To je posebno vazno u kontekstu kruznog gospodarstva koje potice reciklazu i
ponovnu upotrebu materijala (Exploring Barriers for Circularity in the EU Furniturelndustry,
2021).

Europska industrija namjestaja takoder se suocava S nekoliko izazova. Visoki troskovi
proizvodnje, logisticke poteskoce i geopoliticke napetosti mogu znacajno utjecati na dostupnost
sirovina i proizvodne troskove. Uz to, konkurencija iz zemalja s nizim tro§kovimaproizvodnje,

poput Kine, predstavlja stalni izazov za europske proizvodace (World Furniture Online, 2024).

Unato¢ tim izazovima, europska industrija namjeStaja pokazuje otpornost i sposobnost
prilagodbe. Kontinuirane inovacije i usvajanje novih tehnologija omoguc¢uju proizvodac¢ima da

ostanu konkurentni i odgovore na promjenjive trziSne uvjete.

Zaklju¢no, europska industrija namjestaja predstavlja dinami¢an 1 vazan sektor s velikim
potencijalom za daljnji rast irazvoj. Kroz inovacije, odrzive prakse iprilagodbu novim trzisnim
trendovima, ova industrija nastavlja igrati klju¢nu ulogu u globalnom gospodarstvu i doprinositi

ekonomskom razvoju regije.
2.2 Problemi industrije namjestaja u EU

Industrija namjestaja u Europskoj uniji suocava se s nizom izazova koji utjeCu na njenu
konkurentnost i odrzivost. Ovi problemi ukljucuju visoke troskove proizvodnje, regulativne
prepreke, logisticke izazove, konkurenciju iz zemalja s nizim troskovima rada te potrebe za

odrzivim praksama.

Jedan od glavnih problema s kojima se suo¢ava industrija namjestaja u EU su visoki troskovi
proizvodnje. TroSkovi rada u mnogim europskim zemljama su znacajno visi u usporedbi s
drugim regijama, Sto utjeCe na konkurentnost europskih proizvodaca na globalnom trzistu.
Osim troskova rada, tu su i visoki troSkovi sirovina i energije, Sto dodatno optereéuje
proizvodne procese. Prema Grzegorzewska i suradnicima (2021), visoki troskovi rada i energije
znacajno povecavaju ukupne proizvodne troskove, §to negativno utjece na konkurentnost

europskih proizvodaca namjestaja.

Regulativni okvir u Europskoj uniji, iako dizajniran za zastitu potroSaca i okolisa, Cesto
predstavlja izazov za proizvodace namjeStaja. Strogi standardi i propisi vezani uz sigurnost

proizvoda, kemijske tvari i odrZivost zahtijevaju znacajna ulaganja u prilagodbu proizvodnih



procesa i materijala. To moze biti osobito tesko za mala i srednja poduzec¢a koja nemaju resurse
poput velikih korporacija za brzo i u¢inkovito prilagodavanje novim regulativama. Prema Burja
I Marginean (2013), mala i srednja poduzeca cesto nemaju financijske kapacitete za brzo

uskladivanje s novim propisima, sto moze rezultirati kasnjenjima i dodatnim troskovima.

Logistika i distribucija predstavljaju jos jedan izazov za industriju namjestaja u Europi.
Namjestaj je obi¢no glomazan i tezak, $to Cini transport skupljim i slozenijim. Troskovi
transporta mogu znacajno utjecati na konac¢nu cijenu proizvoda, ¢ineéi ih manje konkurentnima
na trzistu. Osim toga, globalni poremecaji u lancima opskrbe, poput onih uzrokovanih
pandemijom COVID-19, dodatno su pogorsali ove izazove. Prema istrazivanju 0 barijerama za
cirkularnost u EU industriji namjestaja (2021), pandemija je izazvala znatne poremecaje u

lancima opskrbe, povecavajuci logisticke troskove i smanjuju¢i dostupnost sirovina.

Europski proizvoda¢i namjestaja suoCeni su s jakom konkurencijom iz zemalja s nizim
troskovima rada, poput Kine, Vijetnama 1 Malezije. Navedene zemlje mogu ponuditi sli¢ne
proizvode po znatno nizim cijenama, $to privlaci kupce koji su osjetljivi na cijene. Na taj nacin,
konkurencija prisiljava europske proizvodace da se fokusiraju na visoku kvalitetu, inovativni
dizajn i odrzivost kao glavne konkurentske prednosti. Prema Burja i Marginean (2013),
europski proizvodac¢i moraju ulagati u inovacije i odrzive prakse kako bi ostali konkurentni na

globalnom trzistu.

Odrzivost je postala kljuna tema u industriji namjeStaja, s obzirom na sve vecu svijest
potrosaca o ekoloSkim pitanjima 1 sve stroze regulative vezane uz zastitu okoliSa. Proizvodaci
su prisiljeni usvajati odrzive prakse, ukljucujuci upotrebu recikliranih materijala i smanjenje
otpada, kako bi udovoljili zahtjevima trzista i regulativa. Prema istrazivanju Exploring Barriers
for Circularity in the EU Furniture Industry (2021), mnogi proizvodaci su ve¢ poceli
implementirati kruzne prakse kako bi smanjili svoj ekoloski otisak i poboljsali odrzivost svojih

proizvoda.

Unato¢ ovim izazovima, europska industrija namjestaja pokazuje otpornost i sposobnost
prilagodbe. Kontinuirane inovacije i usvajanje novih tehnologija omogucuju proizvodac¢ima da
ostanu konkurentni i odgovore na promjenjive trziSne uvjete. Rast online prodaje takoder igra
vaznu ulogu u transformaciji industrije, omogucujuci proizvodacima da dosegnu Sire trZiste 1
poboljsaju korisnicko iskustvo. Prema podacima iz izvjeStaja Statista (2024), online prodaja

namjeStaja pokazuje kontinuirani rast, zahvaljuju¢i dostupnosti 24/7 podrske i moguénosti



pracenja narudzbi.

Sve u svemu, europska industrija namjestaja suoc¢ava se s nizom izazova koji zahtijevaju stalnu
prilagodbu i inovacije. Usprkos visokim troskovima proizvodnje, regulatornim preprekama,
logisti¢kim izazovima i konkurenciji iz zemalja s nizim troskovima rada, europski proizvodaci

uspijevaju ostati konkurentni zahvaljujuci visokoj kvaliteti, inovacijama i odrzivim praksama.
2.3 Strategije proizvodaca namjestaja

Proizvodaci namjestaja u Europskoj uniji koriste razli¢ite strategije kako bi povecali svoju
konkurentnost, inovativnost 1 odrzivost. Te strategije ukljucuju tehnoloske inovacije, odrzivu

proizvodnju, prilagodbu trzisnim trendovima i fokus na kvalitetu i dizajn.

Jedna od klju¢nih strategija je uvodenje tehnoloskih inovacija u proizvodne procese.
Automatizacija i digitalizacija proizvodnje omogucuju poveéanje efikasnosti i smanjenje

troSkova.

Odrziva proizvodnja je jo$ jedna klju¢na strategija. Sve veci broj potrosaca preferira ekoloski
prihvatljive proizvode, S§to potice proizvodace da usvajaju odrzive prakse. To ukljucuje
koristenje recikliranih i obnovljivih materijala, smanjenje otpada i energetske ucinkovitosti u
proizvodnim procesima. Prema istrazivanju provedenom od strane Iritani et al. (2015),
koristenje recikliranog drveta umjesto novog moze zna¢ajno smanjiti ekoloski otisak proizvoda,

smanjujuci utjecaj na globalno zagrijavanje itoksi¢nost za ljude (lIritani et al., 2015).

Prilagodba trzisnim trendovima takoder igra vaznu ulogu u strategijama proizvodaca. Promjene
u zivotnom stilu, urbanizacija i rastuca svijest 0 vaznosti odrZivosti utjeCu na potraznju za
odredenim vrstama namjestaja. Proizvodaci prate ove trendove kako bi razvili proizvode koji
odgovaraju novim potrebama potroSaca. Na primjer, sve veca popularnost rada od kuce

povecava potraznju za kvalitetnim i funkcionalnim uredskim namjestajem (Statista, 2024).

Fokus na kvalitetu i dizajn je jo$ jedna klju¢na strategija. Europski namjestaj je poznat po Sv0joj
visokoj kvaliteti i estetskoj vrijednosti. Proizvodaci ulazu u istrazivanje i razvoj kako bistvorili
inovativne i estetski privlacne proizvode koji zadovoljavaju visoke standarde kvalitete.Prema
istrazivanju Grzegorzewska 1 suradnika (2021), kvaliteta proizvoda i inovativni dizajn Su
kljucni faktori koji razlikuju europske proizvodace na globalnom trzistu (Grzegorzewska etal.,
2021).



Koristenje strategije "life cycle assessment™ (LCA) takoder je znacajno za procjenu i
poboljsanje odrzivosti proizvoda. LCA omogucuje analizu cjelokupnog Zzivotnog ciklusa
proizvoda, od nabave sirovina do proizvodnje, distribucije i krajnje uporabe. Ova metoda
pomaze proizvoda¢ima identificirati kljuCne tocke utjecaja na okoli$ i razviti strategije za

njihovo smanjenje (Iritani et al., 2015).

Primjer uspjes$ne primjene ovih strategija moze se vidjeti u sluéaju tvrtki poput IKEA-e, koja
koristi odrzive materijale i inovativne proizvodne metode kako bi stvorila pristupacne,
kvalitetne 1 ekoloski prihvatljive proizvode. IKEA takoder prati trZiSne trendove 1 prilagodava
svoj asortiman kako bi zadovoljila potrebe modernih potrosaca, istovremeno odrzavajuéi visoke

standarde kvalitete i dizajna (Statista, 2024).

Proizvodaci namjestaja u EU takoder suraduju s istrazivackim institucijama i industrijskim
partnerima kako bi razvili nove tehnologije i materijale. Ova suradnja potie inovacije I
omogucéuje proizvoda¢ima da ostanu na celu industrijskih trendova. Prema istrazivanju
provedenom od strane Grzegorzewska i suradnika (2021), suradnja izmedu industrije i
akademske zajednice kljuna je za razvoj novih rjesenja koja povecavaju konkurentnost i

odrzivost industrije (Grzegorzewska et al., 2021).

Sve ove strategije zajedno omogucéuju europskim proizvoda¢ima namjeStaja da ostanu
konkurentni na globalnom trzi$tu unato¢ brojnim izazovima. Kroz tehnoloske inovacije,
odrzivu proizvodnju, prilagodbu trzisnim trendovima i fokus na kvalitetu i dizajn, europski
proizvodaci namjestaja mogu zadovoljiti potrebe modernih potroSaca i doprinijeti odrzivom

razvoju industrije.
2.4 Trendovi u proizvodnji namjeStaja

Industrija namjestaja u Europskoj uniji prolazi kroz dinami¢ne promjene, a nekoliko klju¢nih
trendova znacajno oblikuje budué¢nost ove industrije. Ovi trendovi ukljuéuju rast e-trgovine,
sve veci naglasak na odrZivost, personalizaciju proizvoda, tehnoloske inovacije i promjene u

preferencijama potroSaca.

Jedan od najznacajnijih trendova u industriji namjestaja je rast online prodaje. E-trgovina je
omogucila potroSacima da lakSe pristupe Sirokom rasponu proizvoda iz udobnosti vlastitog

doma. Ovaj trend je dodatno ubrzan tijekom pandemije COVID-19, kada su potrosaci bili



prisiljeni prilagoditi svoje navike kupovine. Prema podacima iz izvjeStaja Statista (2024),
online prodaja namjestaja pokazuje kontinuirani rast, zahvaljuju¢i dostupnosti 24/7 podrske,
mogucénosti pracenja narudzbi i prakticnosti dostave (Statista, 2024). Velike platforme kao Sto
su Amazon i Wayfair, kao i specijalizirane marke poput IKEA-e, znacajno su povecali svoju

online prisutnost, prilagodavajuc¢i se novim trzisnim uvjetima i preferencijama potrosaca.

Odrziva proizvodnja je jo$ jedan kljucni trend koji oblikuje industriju namjestaja. PotroSaci
postaju sve svjesniji ekoloskih pitanja i sve vise preferiraju proizvode koji su ekoloski
prihvatljivi. To je potaknulo proizvodace da usvoje odrzive prakse, ukljuujuéi koristenje
recikliranih materijala, smanjenje otpada i poboljsanje energetske u¢inkovitosti U proizvodnim
procesima. Prema istrazivanju provedenom od strane Iritani i suradnika (2015), koriStenje
recikliranog drveta umjesto novog moze znacajno Ssmanjiti ekoloski otisak proizvoda,
smanjuju¢i utjecaj na globalno zagrijavanje i toksi¢nost za ljude (Iritani et al., 2015).
Proizvodaci kao §to su Vitra i Herman Miller pioniri su u integraciji odrZivih praksi u svoje
proizvodne procese, sto im omogucuje da zadovolje rastucu potraznju za ekoloski prihvatljivim

proizvodima.

Personalizacija proizvoda je takoder sve vazniji trend u industriji namjestaja. PotroSaci sve vise
traze proizvode Kkoji su prilagodeni njihovim specificnim potrebama i preferencijama.
Tehnoloske inovacije, poput 3D printanja i naprednih softverskih rjesenja za dizajn, omoguéuju
proizvodac¢ima da ponude personalizirane proizvode po pristupa¢nim cijenama. Ova moguénost
personalizacije povecava zadovoljstvo potroSaca i stvara dodatnu vrijednost za proizvodace

(Grzegorzewska et al., 2021).

Tehnoloske inovacije takoder igraju kljuénu ulogu u transformaciji industrije namjestaja.
Automatizacija i digitalizacija proizvodnih procesa omogucéuju poveéanje efikasnosti,
smanjenje troSkova i poboljSanje kvalitete proizvoda. Proizvodaci sve vise koriste napredne
tehnologije poput CNC strojeva, 3D printanja 1 softverskih rjeSenja za dizajn 1 proizvodnju
namjeStaja. Ove tehnologije omogucuju brzu i precizniju proizvodnju te prilagodbu proizvoda
specifi¢nim potrebama kupaca (Ayrilmis, 2020). Na primjer, primjena 3D tehnologija u dizajnui
proizvodnji namjestaja omogucuje proizvodacima da brze prilagode svoje proizvode trziSnim
zahtjevima 1 individualiziraju proizvode prema specifiénim potrebama potrosaca (Ayrilmis,

2020).

Promjene u preferencijama potroSaca takoder oblikuju trendove u industriji namjestaja. Sve



veca popularnost minimalizma 1 funkcionalnog dizajna potice proizvodace da razvijaju
proizvode koji su estetski privlacni, funkcionalni i jednostavni za upotrebu. Potrosaci traze
namjestaj koji ne samo da zadovoljava njihove osnovne potrebe, ve¢ i doprinosi estetskom
izgledu njihovog doma. Ovaj trend prema funkcionalnom i estetski privlaénom namjestaju
poti¢e proizvodace da kontinuirano inoviraju i prilagodavaju svoje proizvode promjenjivim

preferencijama potrosaca (Stellar Market Research, 2024).

Digitalna transformacija i integracija pametnih tehnologija takoder su sve prisutnije u industriji
namjeStaja. Pametni namjestaj, koji integrira tehnologije poput senzora, bezi¢nog punjenja i
pametnih kontrola, postaje sve popularniji medu potrosa¢ima koji traze prakti¢nost i
funkcionalnost. Ova tehnologija omogucuje korisnicima da prilagode 1 optimiziraju svoje
zivotne prostore na nacin Koji je prije bio nezamisliv. Proizvodaci poput IKEA-e veé
eksperimentiraju s pametnim rjeSenjima koja kombiniraju tehnologiju s tradicionalnim

namjestajem, stvarajuci nove prilike na trzistu (Statista, 2024).

Sveukupno, trendovi u proizvodnji namjestaja u EU pokazuju da industrija prolazi kroz
znacajne promjene potaknute tehnoloSkim inovacijama, odrzivos$¢u, rastom e-trgovine i
promjenama u preferencijama potrosaca. Ovi trendovi ne samo da oblikuju buduénost
industrije, ve¢ 1 pruzaju nove prilike za rast i1 razvoj, omogucujuci proizvoda¢ima da ostanu

konkurentni na globalnom trzistu.
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3 KARAKTERISTIKE POTROSACA KOD KUPOVINE

NAMJESTAJA

Industrija namjestaja u Europskoj uniji kontinuirano se prilagodava promjenjivim potrebama i
preferencijama potroSaca. Karakteristike potrosaca koje utje¢u na njihove odluke pri kupovini
namjeStaja raznolike su 1 uklju¢uju demografske ¢imbenike, osobne sklonosti, ekonomske

uvjete i ekolosku svijest.

Jedan od klju¢nih ¢imbenika u kupovini namjestaja je demografski profil potrosaca. Starosna
dob, prihod, obrazovanje i veli¢ina kué¢anstva zna¢ajno utje¢u na odluke o kupovini. Na primjer,
mladi potrosaci, posebno oni u urbanim sredinama, ¢esto preferiraju funkcionalan i moderan
namjestaj koji se lako prilagodava manjim zivotnim prostorima. S druge strane, starijipotrosaci
teze tradicionalnijim i kvalitetnijim komadima namjestaja koji pruzaju dugovjecnosti udobnost
(Knoshkova & Garasova, 2021).

Ekonomski uvjeti igraju klju¢nu ulogu u odlukama o kupovini. Kuéanstva s visim prihodima
sklonija su ulagati u visokokvalitetan i dizajnerski namjestaj, dok potrosaci s nizim prihodima
preferiraju pristupacne opcije koje nude dobar omjer cijene 1 kvalitete. Istrazivanje Furniture
Today (2023) pokazuje da potrosaci sve vise preferiraju kupovinu namjestaja putem interneta

zbog prakti¢nosti i moguénosti usporedbe cijena i proizvoda.

Ekoloska svijest potrosaca znacajno utjece na njihove kupovne navike. Sve veci broj potrosaca
preferira namjestaj izraden od odrzivih i ekoloski prihvatljivih materijala. Drvo kao obnovljiv
resurs ¢esto se smatra pozeljnim izborom zbog svojih ekoloskih prednosti i prirodne estetske
privla¢nosti (Knoshkova & Garasova, 2021). Proizvodaci koji koriste certificirane materijale i

odrzive proizvodne procese ¢esto privlace ekoloski osvijestene potrosace.

Osobne sklonosti i stil Zivota takoder igraju vaznu ulogu u odabiru namjestaja. Potrosaci traze
namjestaj koji odrazava njihov osobni stil 1 koji je funkcionalan za njihov nacin Zivota. Na
primjer, parovi bez djece Cesto traze estetski privlacan namjestaj koji odrazava njihov osobni
ukus, dok obitelji s djecom preferiraju izdrZljiv i1 funkcionalan namjestaj koji moZze izdrzati

svakodnevnu upotrebu (Hitka et al., 2024).

Jo§ jedan vazan aspekt je percepcija kvalitete 1 marke proizvoda. PotroSaci ¢esto povezuju
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odredene marke s kvalitetom, pouzdanos$cu i trajnoscu. Pozitivna iskustva s markom mogu
dovesti do lojalnosti i ponovnih kupovina. S druge strane, negativna iskustva mogu znacajno

utjecati na percepciju marke i smanjiti vjerojatnost ponovnih kupovina (Hitka et al., 2024).

Ukratko, karakteristike potrosaca kod kupovine namjestaja u EU odrazavaju sloZenu mjesavinu
demografskih ¢cimbenika, ekonomskih uvjeta, ekoloske svijesti i osobnih sklonosti. Proizvodaci
koji uspijevaju razumjeti i prilagoditi se ovim razli¢itim ¢imbenicima mogu boljezadovoljiti

potrebe svojih kupaca i ostati konkurentni na trzistu.

3.1 Utjecaj demografskih karakteristika potrosa¢a kod kupovine

namjeStaja

Demografske karakteristike potrosaca, kao Sto su dob, spol, razina obrazovanja, prihodi i
veli¢ina kucanstva, znacajno utjeCu na njihove odluke prilikom kupovine namjesStaja. Ove
karakteristike oblikuju preferencije, zahtjeve i o¢ekivanja potroSaca, te na taj nacin usmjeravaju

trzisne trendove i strategije proizvodaca.

3.1.1 Dobigeneracijske razlike

Dob je svakako jedan od klju¢nih demografskih ¢imbenika koji zna¢ajno oblikuje kupovne
navike potrosaca, a u kontekstu namjestaja ovaj utjecaj postaje jos izrazeniji. Mladi potrosaci,
pogotovo pripadnici generacije Z i milenijalaca, pokazuju jasnu sklonost prema modernom,
funkcionalnom namjestaju. Njihove Zivotne okolnosti — ¢esto ukljucujuéi manji zivotni prostor,
dinamican stil Zivota i ¢es¢e selidbe — traze namjestaj koji je prilagodljiv, lagan 1 lako sklopiv.
Za njih, namjestaj nije samo predmet, ve¢ alat za izraZavanje osobnog stila i prakticnosti. S
obzirom na to, preferiraju komade koji su ne samo estetski privlacni, ve¢ 1 funkcionalni, poput

modularnih sofe ili stolova koji se mogu prilagoditi razli¢itim potrebama (Hitka et al., 2024).

Takoder, mladi potrosaci imaju znatno vece povjerenje u digitalne platforme kada je u pitanju
kupovina. Oni se oslanjaju na online recenzije, digitalne vodice za usporedbu cijena i aplikacije
za virtualno "postavljanje" namjesStaja u njthovim domovima prije nego Sto donesu odluku o
kupovini. Online trgovine nude im brz pristup raznolikoj ponudi, a moguénost filtriranja prema
cijeni, dizajnu ili ekoloSkoj odrZivosti omogucava im lakSe prilagodavanje vlastitim

preferencijama i financijskim moguénostima. Za ovu dobnu skupinu, kupovina namjestaja
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putem interneta pruza vecu fleksibilnost i ustedu vremena, Sto im je klju¢no u svakodnevnom

zivotu (Hitka et al., 2024).

S druge strane, stariji potrosaci, osobito pripadnici baby boom generacije i generacije X, imaju
potpuno drugaciji pristup kupovini namjestaja. Oni preferiraju komade koji su ¢vrsti, trajni i
udobni, ¢esto birajuéi tradicionalniji stil koji donosi osjeéaj stabilnosti i sigurnosti. Za starije
generacije, namjestaj je dugoro¢na investicija, a prioritet im je kvaliteta izrade i materijala koji
osigurava dugovjecnost proizvoda. Klasi¢an, elegantan dizajn im je Cesto drazi jer odiSe trajnim

vrijednostima 1 funkcionalno$¢u koja traje godinama, ako ne 1 desetlje¢ima (Hitka et al., 2024).

Interakcija s prodavacima u fizickim trgovinama takoder igra vaznu ulogu u procesu kupovine
kod starijih generacija. Oni cijene osobni kontakt i stru¢ne savjete pri odabiru proizvoda.
Fizicka trgovina omogucuje im da na licu mjesta isprobaju namjestaj, osjete njegovu teksturu,
isprobaju udobnost i donesu informiranu odluku. Ovaj pristup reflektira njihovu potrebu za
sigurnos$¢u 1 povjerenjem u proizvodace, Sto se Cesto gubi u digitalnim sferama kupovine. Stariji
potrosaci, unato¢ sve vecoj prisutnosti digitalnih alata, i dalje preferiraju tradicionalne oblike
kupovine zbog osjecaja sigurnosti, pouzdanosti 1 osobnog iskustva koje im fizicka trgovina

pruza (Hitka et al., 2024).

Na temelju ovih demografskih podataka, vidljiva je jasna razlika u ponaSanju i o¢ekivanjima
izmedu mladih 1 starijih potrosaca, pri cemu je digitalizacija kupovine i brza prilagodba
modernim trendovima klju¢na za mladu populaciju, dok starije generacije cijene klasicne

vrijednosti i fizi¢ki kontakt s proizvodom.
3.1.2 Spol

Spol je jo$ jedan vazan demografski ¢cimbenik koji znacajno utjeCe na proces donoSenja odluka
pri kupovini namjeStaja. Tradicionalno, istrazivanja pokazuju da Zene ceS€e preuzimaju
inicijativu kada je rije¢ o kupovini namjestaja u domacinstvu. Njihova preferencija Cesto se
usmjerava prema aspektima poput dizajna, estetike i funkcionalnosti, pri ¢emu je vazno da
namjestaj ne samo da sluZi svojoj svrsi, ve¢ i da se skladno uklapa u estetski koncept doma.
Zene su &esto osjetljivije na detalje poput boja, oblika i materijala, a dizajn im &esto predstavlja
kljucan faktor pri odabiru, osobito kad je rije¢ o namjeStaju koji reflektira osobni stil ili

doprinosi vizualnom identitetu prostora. Funkcionalnost, poput skladiSnih rjeSenja i
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visenamjenskog namjestaja, takoder je Cesto visoko rangirana na listi prioriteta, S obzirom na

to da Zene CeSc¢e preuzimaju ulogu u organizaciji domacinstva (Knoshkova & Garasova, 2021).

S druge strane, muskarci su u procesu kupovine namjestaja ¢esto vise fokusirani na tehnicke
karakteristike proizvoda, poput izdrzljivosti, stabilnosti i kvalitete materijala. Njihov interes
cesto ukljucuje tehnicke specifikacije, trajnost materijala i mehanic¢ke performanse. Muskarci
su skloniji birati namjestaj koji naglasava robusnost i dugotrajnost, s naglaskom na kvalitetu
izrade. Ova preferencija moze biti rezultat percepcije da namjestaj predstavlja dugorocnu
investiciju koja mora osigurati pouzdanost i funkcionalnost tijekom godina. Takoder, muskarci
Cesto preferiraju jednostavniji i funkcionalniji dizajn, izbjegavajuéi suvisne estetske detalje koji

za njih nemaju znacajnu prakti¢nu vrijednost (Knoshkova & Garasova, 2021).

Zbog ovih razlika, proizvodaci i trgovci moraju pazljivo oblikovati svoje marketinske kampanje
kako bi zadovoljili specifiéne potrebe i preferencije oba spola. Namjestaj koji je estetski
privlacan 1 funkcionalan moze viSe odgovarati zenskim potrosacima, dok ¢e proizvodi koji
naglaSavaju tehnicke karakteristike 1 dugovjenost vjerojatno vise privu¢i muskarce. To se
odrazava 1 u prezentaciji proizvoda, pri ¢emu je vazno ponuditi balans izmedu estetike i
tehnicke kvalitete kako bi se zadovoljile razlicite preferencije unutar obitelji ili ku¢anstva. Na
primjer, prilikom dizajniranja namjestaja, proizvodaci mogu osmisliti proizvode koji
kombiniraju oba aspekta — estetski privlacne, ali i tehnicki izdrzljive komade, kako bi postigli

univerzalniju privla¢nost i zadovoljili razlicite potrebe (Knoshkova & Garasova, 2021).

Zanimljivo je primijetiti da razlike u kupovnim preferencijama izmedu muskaraca i zena ne
proizlaze samo iz osobnih ukusa, ve¢ su ¢esto uvjetovane drustvenim i kulturnim faktorima. Na
primjer, tradicionalne uloge u domacinstvu, gdje Zene CeS¢e upravljaju izgledom doma, a
muskarci brinu o njegovoj stabilnosti i tehni¢koj opremljenosti, mogu utjecati na ovakve
obrazce ponaSanja. lako se te uloge s vremenom mijenjaju, istrazivanja i dalje pokazuju da su
Zene CeS¢e angazirane u dekoriranju i estetskom planiranju prostora, dok muskarci vise
razmatraju tehniCke aspekte kao Sto su trajnost i prakticnost namjeStaja (Knoshkova &

Garasova, 2021).

Ove razlike izmedu spolova takoder mogu biti korisne informacije za trgovce pri dizajniranju
strategija prodaje. Na primjer, u trgovinama ili online katalozima, proizvodi mogu biti

prezentirani na nacin koji zadovoljava oba seta preferencija — uz detaljne tehnicke specifikacije
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koje su usmjerene na musSkarce i vizualno atraktivne fotografije koje naglasavaju stil i
funkcionalnost namjestaja, Sto viSe privla¢i zenske kupce. Takva dvostruka strategija
omogucuje prodavacima da optimiziraju svoje pristupe i povecaju prodajne rezultate, ciljajuci

Siru publiku kroz prilagodene prodajne pristupe (Knoshkova & Garasova, 2021).

Na kraju, razumijevanje razli¢itih preferencija muskaraca i Zena ne samo da pomaze
proizvodacima i trgovcima u dizajniranju proizvoda, ve¢ pruza i dragocjen uvid u nacin na koji
se kupovni proces razvija unutar obitelji. S obzirom na to da je odluka o kupovini namjestaja
¢esto zajednicki proces u kojem sudjeluju oba partnera, vazno je ponuditi Sirok spektar opcija
koje uzimaju u obzir razlicite sklonosti, te omogucuju kompromise u odabiru proizvoda koji

zadovoljavaju 1 estetske 1 tehniCke zahtjeve.

3.1.3 Razina obrazovanja i prihodi

Razina obrazovanja i prihodi imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju potroSackih preferencija
prilikom odabira i kupovine namjestaja, jer oni utjeCu na percepciju vrijednosti, vaznost
estetskih elemenata, ali i svijest o ekoloSkim pitanjima. Potrosaci s viSom razinom obrazovanja
¢esto su informiraniji o trendovima u dizajnu interijera te su viSe zainteresirani za specificne
brendove koji nude ekskluzivnost i1 kvalitetu. Za njih, kupovina namjeStaja nije samo
funkcionalan ¢in, ve¢ 1 nacin izraZavanja osobnog stila 1 drustvenog statusa. Ovi potrosaci su
skloniji birati proizvode koji su u skladu s najnovijim tehnoloSkim inovacijama, kao S§to su
pametni namjestaj ili multifunkcionalni komadi koji odgovaraju suvremenom nacinu zivota.
Osim toga, visokoobrazovani potroSaci ¢esto vise paznje pridaju etickim aspektima proizvodnje
namjestaja, poput uvjeta rada, koriStenih materijala i utjecaja na okolis, pa su stoga skloniji
ulagati u proizvode koji dolaze od odrzivih izvora ili su izradeni od recikliranih materijala.
Njihov je izbor namjestaja takoder usmjeren prema dugoroc¢noj isplativosti, Sto znaci da su

spremni platiti viSu cijenu za proizvode koji im nude dugotrajan kvalitet 1 izdrzljivost.

S druge strane, potro$aci s nizim primanjima ¢esto imaju drugaciji pristup kupovini namjestaja,
prvenstveno zbog ograni¢enog budZeta. Njihov izbor proizvoda temelji se na traZenju
namjestaja koji nudi najbolji omjer cijene i kvalitete. U ovom segmentu potroSaca, pristupacne
cijene 1 prakticna funkcionalnost imaju prioritet nad estetikom i1 dizajnom. Oni su skloniji birati
namjestaj koji je jednostavan za odrzavanje i koji zadovoljava osnovne potrebe domacinstva,
bez prevelikih ulaganja u estetske ili inovativne karakteristike. U mnogim slu€ajevima,
potroSaci s nizim primanjima odlucuju se za namjestaj iz masovne proizvodnje ili diskontnih
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trgovina koje nude nize cijene i povoljne uvjete placanja, poput placanja na rate. Iako su
ekoloska pitanja sve prisutnija u svijesti potrosaca svih razina, oni s nizim prihodima cesto
nemaju financijskih moguénosti da biraju odrzive ili ekoloski prihvatljive proizvode, unato¢

rastucoj svijesti o njihovoj vaznosti.

Osim toga, razlike u potrosackom ponasanju izmedu ovih dviju skupina potrosa¢a mogu se
uociti i u nac¢inu na koji pristupaju procesu kupovine. Dok su potrosaci s vi§Sim obrazovanjem i
primanjima skloniji istraZivanju trziSta putem interneta, usporedivanju razlicitih ponuda te
analizi recenzija 1 preporuka, potrosaci s nizim primanjima Cesto koriste tradicionalne metode
kupovine 1 oslanjaju se na iskustva prijatelja 1 obitelji. Takoder, potroSaci iz financijski jacih
kucanstava Ce$¢e suraduju s profesionalcima, poput dizajnera interijera, kako bi odabrali

namjestaj koji ¢e savrSeno odgovarati njthovom prostoru i1 preferencijama.

U kontekstu ekonomske nejednakosti, proizvodaci namjestaja prilagodavaju svoje marketinske
strategije kako bi udovoljili razli¢itim skupinama potroSac¢a. Premium brendovi fokusiraju se
na ekskluzivnost, inovativnost 1 personalizaciju proizvoda, dok trgovacki lanci 1 jeftiniji
brendovi naglaSavaju povoljne cijene, promocije i1 dostupnost Sirokom krugu kupaca. Kao
rezultat toga, trziSte namjestaja odrazava socio-ekonomske razlike u drustvu, a potrosacke

preferencije 1 ponasanja oblikuju 1 druStveni status, obrazovanje 1 financijska mo¢ pojedinca.

U cjelini, razina obrazovanja i prihodi oblikuju ne samo ono §to potrosaci biraju, ve¢ i1 kako
pristupaju samom procesu kupovine, postavljaju¢i razliCite prioritete u pogledu kvalitete,

cijene, trajnosti i ekoloske odgovornosti prilikom odabira namjestaja (Furniture Today, 2023).
3.1.4 Veli¢ina kuéanstva

Veli¢ina kucanstva ima znacajan utjecaj na odluke o kupovini namjestaja jer broj ¢lanova
obitelji, njihove potrebe 1 nacin Zivota odreduju funkcionalnost, estetiku i trajnost namjestaja.
Obitelji s djecom Cesto su suocene s izazovom pronalaska namjestaja koji je ne samo estetski
privlacan, ve¢ i prakti¢an za svakodnevnu upotrebu te siguran za mlade ¢lanove obitelji. U tom
kontekstu, potraznja za namjesStajem otpornih materijala raste, budu¢i da takvi komadi moraju
izdrZati intenzivnu upotrebu i ¢este neizbjezne nezgode koje dolaze s djecom. Namjestaj koji
se lako Cisti, kao $to su kauci s perivim presvlakama ili stolovi otporni na mrlje, posebno je
trazen medu obiteljima koje imaju male djece. Osim toga, namjestaj koji pruza dodatnu

sigurnost, poput zaobljenih rubova na stolovima ili komode s ugradenim sigurnosnim bravama,

16

aAnr



dodatno olakSava svakodnevne obiteljske aktivnosti.

U ve¢im obiteljima, fleksibilnost namjestaja postaje klju¢na. Visenamjenski namjestaj, poput
kreveta na razvlacenje ili modularnih ormara, omoguéava bolju iskoristivost prostora, ¢ime se
postize funkcionalnost koja odgovara promjenjivim potrebama. Na primjer, obitelji s djecom
Skolskog uzrasta Cesto traze namjestaj koji omogucava optimalno koriStenje prostora, poput
kreveta s ugradenim ladicama ili stolova koji se mogu prilagoditi rastu i razvoju djeteta. Ovakva
vrsta namjestaja doprinosi smanjenju guzve u prostoru i pomaze u odrZzavanju organiziranog
doma, $to je posebno vazno u dinami¢nim obiteljskim sredinama. Takoder, obitelji s ve¢im
brojem ¢lanova ¢esto odabiru namjestaj koji nudi dodatni prostor za pohranu, kao $to su stolice
s ugradenim prostorima za skladiStenje ili ormari koji se protezu od poda do stropa,

omogucavaju¢i maksimalnu iskoristivost dostupnog prostora.

Veli¢ina stambenog prostora takoder je klju¢ni faktor u odabiru namjestaja. Stanovnici manjih
prostora, poput stanova u urbanim sredinama, ¢esto se suocavaju s izazovom optimizacije
dostupnog prostora. Zbog toga multifunkcionalni namjestaj postaje nuznost, a ne samo trend.
Kreveti na razvlacenje, stolovi koji se mogu sklopiti kada nisu u upotrebi ili police koje se mogu
koristiti 1 kao pregrade u prostoriji, sve su to popularni izbori medu potroSacima koji zive u
manjim stambenim prostorima. Ovaj pristup omogucava da se iskoristi svaki kvadratni metar
na najuc¢inkovitiji moguéi nacin, bez zrtvovanja stila ili funkcionalnosti. Na primjer, stanari
manjih stanova Cesto biraju namjestaj koji sluzi vise svrha, poput stolova koji se mogu pretvoriti
u radni prostor ili kreveta s prostorom za pohranu ispod, ¢ime se rjeSava problem ograni¢enog
prostora za skladiStenje. Takoder, vaznost jednostavnog sklapanja i transporta namjestaja
povecava se u manjim prostorima, gdje potrosaci zZele opcije koje im omogucavaju brzu

promjenu rasporeda prostora bez velikih napora.

Suprotno tome, kucanstva koja imaju vece stambene prostore imaju viSe slobode pri izboru
namjeStaja. Umjesto traZenja viSenamjenskih rjeSenja, ve¢i prostori omogucuju potrosacima da
se usmjere na estetske 1 stilistiCke aspekte pri odabiru namjestaja. Kuce s prostranim dnevnim
boravcima, spavac¢im sobama ili blagovaonicama omogucuju fleksibilniji odabir, pa su tako
veliki, raskos$ni komadi namjestaja Cesto trazeni u ovim kucéanstvima. Stilovi poput klasi¢nog,
rustikalnog ili modernog luksuza mogu se u potpunosti izraziti u ovakvim prostorima,
omogucavaju¢i vlasnicima da oblikuju prostorije prema svojim preferencijama bez

kompromisa vezanih uz funkcionalnost. Takoder, veéi stambeni prostori omogucuju vlasnicima
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da eksperimentiraju s razli¢itim dekorativnim elementima i dodatnim komadima namjestaja
koji dodaju karakter i individualnost domu, poput velikih umjetnickih djela, prostranih

tapeciranih fotelja ili luksuznih lustera.

U konacnici, veli¢ina kuc¢anstva i stambenog prostora uvelike oblikuju potrosacke sklonosti pri
odabiru namjestaja. Dok su manja kucanstva i stanovi fokusirani na funkcionalnost,
fleksibilnost i optimizaciju prostora, vec¢a kuc¢anstva uzivaju u slobodi izbora, gdje stil i estetika
postaju primarni faktori. Proizvodac¢i namjeStaja prepoznaju te razlike te razvijaju Siroku paletu
proizvoda koji zadovoljavaju razli¢ite potrebe, ovisno o veli¢ini prostora i na¢inu Zivota svojih

potroSaca (Hitka et al., 2024).
3.1.5 Geografska lokacija

Geografska lokacija igra klju¢nu ulogu u oblikovanju preferencija potroSaca, jer razliCita
okruzenja namecu specificne potrebe 1 izazove vezane uz stil Zivota, dostupnost prostora i
kulturne sklonosti. Potrosaci iz urbanih sredina ¢esto Zive u manjim stanovima ili ku¢ama, zbog
¢ega traze funkcionalni, kompaktni i viSenamjenski namjestaj koji im omogucuje maksimalno
iskoriStavanje dostupnog prostora. U urbanim sredinama, gdje je svaki kvadratni metar
dragocjen, kupci su skloni birati namjestaj koji nudi inovativna rjeSenja za pohranu, poput
kreveta s ugradenim ladicama ili stolova koji se mogu koristiti i kao radni prostori. Ovaj trend
moze se pripisati brzom tempu Zivota u gradovima, gdje je prakticnost ¢esto jednako vazna kao

i estetika.

Uz to, urbani potrosaci Cesto teze minimalisticlkom, modernom dizajnu, preferirajuci
jednostavne linije 1 neutralne boje koje stvaraju osjecaj prostranosti. Njihov stil zivota takoder
je pod utjecajem brzih tehnoloSkih promjena, pa su stoga skloniji koristiti digitalne alate za
planiranje 1 kupovinu namjesStaja. Online platforme koje omogucuju virtualno postavljanje
namjestaja u prostor putem 3D simulacija postale su izuzetno popularne medu ovom skupinom
potroSaca. Oni cijene 1 mobilnost namjestaja, pa preferiraju lagane i lako prenosive komade koji
se mogu jednostavno prilagoditi promjenama u rasporedu ili preseljenju. Zbog vece sklonosti
selidbama u urbanim sredinama, potro3aci takoder traze namjeStaj koji je lako rastaviti i

ponovno sastaviti, ¢ime se dodatno povecava njegova funkcionalnost i dugovjecnost.

S druge strane, potrosaci iz ruralnih podruc¢ja imaju drugaciji pristup namjestaju, cesto trazeci

robustne, tradicionalne komade koji odgovaraju njihovom nacinu Zivota i veéim zivotnim
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prostorima. Ruralna kuéanstva obi¢no imaju viSe prostora za raspored namjestaja, zbog Cega
preferiraju vece, trajnije komade koji mogu trajati godinama. Drvo je ¢esto preferirani materijal
u ruralnim sredinama, kako zbog svog klasi¢nog izgleda, tako i zbog njegove izdrzljivosti.
Namjestaj izraden od drveta, poput masivnih stolova, ormara i kreveta, predstavlja dugotrajna
rjeSenja koja se prenose s generacije na generaciju, $to je vazan aspekt u ruralnim zajednicama

koje cijene trajnost i obiteljsku tradiciju.

U ruralnim podruc¢jima, namjestaj Cesto odrazava stil Zivota koji je viSe vezan za prirodu, §to
moze ukljucivati rustikalne 1 vintage stilove. Ovi potrosaci Cesto preferiraju komade koji
stvaraju osje¢aj domace udobnosti i topline, pa su meki, tapecirani komadi, poput velikih sofa
1 fotelja, popularni izbori. Osim toga, potrosaci iz ruralnih sredina ¢esto imaju pristup lokalnim
zanatlijama ili proizvodacima namjeStaja, pa mogu biti skloni birati unikatne, ru¢no izradene

komade koji odgovaraju njihovom osobnom stilu i vrijednostima.

Klimatski uvjeti dodatno doprinose razlikama u potrosackim preferencijama. U hladnijim
klimatskim zonama, potrosaci ¢esto preferiraju namjestaj koji nudi toplinu 1 udobnost, kao Sto
su meki materijali i debeli tapecirani komadi koji zadrzavaju toplinu tijekom hladnijih mjeseci.
Na primjer, velike fotelje s dodatnim jastuci¢ima, vunene deke ili tapecirani kreveti postaju
popularni izbori u podruc¢jima gdje su zime duge i hladne. Takoder, drveni namjestaj s tamnijim
zavrSnim slojevima moze se smatrati privlacnim jer daje osjecaj topline u prostoriji. Nasuprot
tome, u toplijim klimama, potroSaci preferiraju laganiji, prozracniji namjestaj izraden od
materijala koji omogucuju cirkulaciju zraka, poput ratana, bambusa ili laganog drveta. Ovi
materijali ne samo da doprinose osje¢aju prozracnosti, ve¢ su i1 funkcionalniji za podrucja s

visokim temperaturama i vlagom.

Geografska raznolikost takoder moZe utjecati na kulturne preferencije, pa tako potroSaci u
razli¢itim dijelovima svijeta favoriziraju specifi¢ne stilove koji odrazavaju njihov identitet 1
lokalne tradicije. U juznoj Europi, mediteranski stil namjestaja, koji se oslanja na prirodne
materijale, svijetle boje i otvorene prostore, vrlo je popularan. S druge strane, u Skandinaviji,
minimalisti¢ki dizajn s naglaskom na funkcionalnost i svjetlost klju¢an je element u unutarnjem
uredenju, posebno zbog dugih zimskih mjeseci s manjkom prirodnog svjetla. Ove kulturne
preferencije odrazavaju se 1 na kupovne navike, gdje lokalni stilovi i estetske norme oblikuju

trziSte namjestaja.
Sve ove demografske karakteristike — dob, spol, razina obrazovanja, prihodi, veli¢ina
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kucanstva 1 geografska lokacija — igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju preferencija potrosaca
pri odabiru namjestaja. Razumijevanje ovih faktora klju¢no je za proizvodace i trgovce koji
zele uspjesno pozicionirati svoje proizvode na trziStu i prilagoditi svoje ponude specificnim
potrebama i zeljama potrosaca. Kako bi ostali konkurentni, proizvodaci namjestaja moraju uzeti
u obzir ove demografske promjene i prilagoditi svoj asortiman proizvoda, dizajn i marketinske
strategije ciljanim potroSackim skupinama. Osim toga, razumijevanje regionalnih razlika i
lokalnih specificnosti omogucuje im da prilagode svoje pristupe razliitim geografskim
trzistima, ¢ime dodatno povecavaju svoj trzi$ni udio i zadovoljstvo potroSaca (Knoshkova &

Garasova, 2021).
3.2 Utjecaj osobnih karakteristika potrosa¢a kod kupovine namjeStaja

Osobne karakteristike potroSaca imaju znacajan utjecaj na njihove odluke prilikom kupovine
namjeStaja. Te karakteristike ukljucuju psiholoske ¢imbenike, stil Zivota, preferencije u dizajnu,
sklonost ka inovacijama, ekoloSku osvijeStenost i stavove prema tehnologiji. Svaka odtih
karakteristika moZe oblikovati kako potroSaci pristupaju procesu kupovine, Sto traze u

proizvodima i kako vrednuju razli¢ite aspekte namjestaja.

Psiholoski ¢imbenici igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju kupovnih odluka. Potrosaci cesto
donose odluke na temelju svojih emocija, stavova i vjerovanja. Na primjer, osjec¢aj sigurnosti i
udobnosti moze biti odlucujuéi faktor za mnoge potroSace kada biraju namjestaj za svoj dom.
Emocionalna povezanost s odredenom markom ili proizvodom moZe znacajno utjecati na
sklonost ka kupovini. Prema istrazivanju, potrosaci koji imaju pozitivnhe emocije vezane uz
odredene marke Cesto pokazuju vecu lojalnost i spremnost na ponovnu kupovinu (Haritha,
2020).

Stil zivota 1 preferencije u dizajnu takoder igraju vaznu ulogu. Potrosaci s aktivnim na¢inom
zivota Cesto traze funkcionalni i1 prakti¢ni namjestaj koji moze izdrzati intenzivnu upotrebu 1
koji je jednostavan za odrzavanje. S druge strane, potrosaci koji cijene estetiku i dizajn traze
namjestaj koji odrazava njihov osobni stil i koji doprinosi estetskoj vrijednosti njihovog doma.
Moderni potrosaci, posebno mlade generacije, sve vise preferiraju minimalisticki dizajn Koji

kombinira funkcionalnost i estetiku (Hitka et al., 2024).

Sklonost ka inovacijama takoder utjece na odluke o kupovini. Potrosaci koji prate tehnoloske

trendove 1 vole isprobavati nove stvari Cesto traZze inovativne komade namjestaja koji koriste
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najnovije tehnologije i materijale. Ovi potrosaci cijene proizvode koji nude jedinstvene
funkcionalnosti ili pobolj$sane performanse. Na primjer, pametni namjestaj koji integrira
tehnologije poput bezi¢nog punjenja, senzora za kontrolu svjetla i temperature ili integriranih

zvucnika postaje sve popularniji medu tehnoloski osvijeStenim potroSa¢ima (Knoshkova &
Garasova, 2021).

Ekoloska osvijestenost je jo$ jedan vazan faktor. Sve veéi broj potrosaca preferira proizvode
koji su ekoloski prihvatljivi 1 proizvedeni odrZivim metodama. Ovi potroSaci obracaju paznju
na materijale od kojih je namjestaj izraden, certificiranje proizvoda i ekoloski otisak
proizvodnog procesa. Prema istrazivanju Furniture Today (2023), ekoloski osvijesteni
potroSaci Cesto su spremni platiti viSe za proizvode koji zadovoljavaju njihove standarde

odrzivosti.

Stavovi prema tehnologiji takoder utjecu na odluke o kupovini. PotroSac¢i koji su skloni
tehnologiji 1 koji je redovito koriste u svakodnevnom Zivotu Cesto preferiraju namjestaj koji
integrira pametne funkcije. Ovi potroSaci cijene mogucnost prilagodbe i1 kontrole putem

pametnih uredaja, te funkcionalnosti koje povecavaju udobnost i prakticnost. Na primjer,

povecavaju udobnost i prakticnost. Na primjer, pametni kreveti koji nude prilagodljivu

podrsku i funkcije pracenja sna privlace tehnoloski osvijestene potroSace (Hitka et al., 2024).

Sve ove osobne karakteristike zajedno oblikuju sloZzen i dinamiCan krajobraz potroSackih
preferencija u industriji namjeStaja. Proizvoda¢i Kkoji razumiju i odgovaraju na ove
karakteristike mogu bolje zadovoljiti potrebe svojih kupaca i stvoriti proizvode koji ne samo da
zadovoljavaju funkcionalne zahtjeve, ve¢ i odrazavaju individualne stilove zivota i vrijednosti

njihovih kupaca.
3.3 Utjecaj drustvenih karakteristika potrosaca kod kupovine namjestaja

Drustvene karakteristike potroSaca imaju dubok utjecaj na njihove odluke prilikom kupovine
namjeStaja. Ove karakteristike obuhvacaju druStvene norme, obiteljsku strukturu, drustveni
status, utjecaj referentnih grupa i kulturne vrijednosti. Razumijevanje tih ¢imbenika pomaze
proizvodac¢ima i trgovcima da prilagode svoje proizvode i marketinske strategije kako bi bolje

zadovoljili potrebe i o¢ekivanja svojih ciljanih skupina.
Drustvene norme i kulturne vrijednosti igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju preferencija
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potrosaca. U nekim drustvima postoji naglasak na minimalizmu i funkcionalnosti, $to vodi do
preferiranja jednostavnog, ali praktiénog namjestaja. U drugim kulturama, gdje se cijeni luksuzi
raskos, potrosaci teze bogato ukrasenim komadima od visokokvalitetnih materijala (Hitka etal.,
2024). Ove vrijednosti nisu stati¢ne; one se razvijaju s promjenama u drustvu i utjecajem
globalnih trendova. Na primjer, rastuca svijest o ekoloskoj odrzivosti i etickoj proizvodnji
potice potrosace da biraju proizvode koji su ekoloski prihvatljivi i proizvedeni pod pravednim

radnim uvjetima (Furniture Today, 2023).

Obiteljska struktura znacajno utjece na odluke o kupovini namjestaja. Obitelji s djecom Cesto
traze izdrZljiv 1 siguran namjestaj koji moZe izdrzati svakodnevnu upotrebu. Namjestaj za djecje
sobe mora biti funkcionalan, prilagodljiv i siguran za djecu. S druge strane, parovi bez djece ili
samci Cesto biraju namjestaj koji odrazava njihov osobni stil i estetiku, te su skloniji ulagati u

dizajnerske komade koji doprinose estetici njihovog doma (Knoshkova & Garasova,2021).

Drustveni status i referentne grupe takoder imaju znac¢ajan utjecaj na ponasanje potrosaca. Ljudi
Cesto koriste namjeStaj kao sredstvo izrazavanja svog druStvenog statusa i identiteta.

Visokokvalitetan i dizajnerski namjesStaj moze sluziti kao simbol prestiza i uspjeha. Referentne

prestiza i uspjeha. Referentne grupe, ukljucujuéi prijatelje, obitelj i kolege, mogu znacajno
utjecati na odluke o kupovini. Prema istrazivanjima, potrosaci ¢esto traze misljenja i preporuke

od svojih referentnih grupa prije donos$enja kona¢ne odluke o kupovini (Haritha, 2020).

Utjecaj medija 1 druStvenih mreza takoder je znacajan. U danasnje digitalno doba, platforme
poput Instagrama, Pinteresta i Facebooka omogucuju potrosacima da istraze trendove, dobiju
inspiraciju za uredenje doma 1 Citaju recenzije proizvoda. Influenceri i marke koriste ove
platforme kako bi predstavili svoje proizvode i utjecali na percepciju potrosaca. Potrosaci su
Cesto pod utjecajem vizualnih prikaza i preporuka koje vide na drustvenim mrezama, $to moze

znacajno utjecati na njihove odluke o kupovini (Hitka et al., 2024).

Gospodarske okolnosti takoder igraju vaznu ulogu u ponasanju potrosaca. Tijekom ekonomskih
kriza, potrosaci su skloniji $tednji i biranju pristupacnijih opcija. S druge strane,u vremenima
gospodarskog rasta, potrosaci su spremniji ulagati u visokokvalitetan i luksuzan namjestaj
(Furniture Today, 2023). Pored toga, naglasak na drustvenoj odgovornosti i etickoj proizvodnji

potiCe potrosace da biraju proizvode od marki koji promoviraju odrzive i eticke prakse.

Utjecaj drustvenih karakteristika na kupovne odluke odrazava se u slozenom i dinami¢nom
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ponasanju potrosaca. Razumijevanje tih ¢imbenika omoguéava proizvodacima i trgovcima da
prilagode svoje proizvode i marketinske strategije specificnim potrebama i preferencijama
svojih kupaca. Na taj nacin, oni mogu bolje zadovoljiti o¢ekivanja potroSaca, poboljsati

lojalnost kupaca i povecati svoju konkurentnost na trzistu.
3.4 Utjecaj kulturnih karakteristika potrosa¢a kod kupovine namjestaja

Kulturne karakteristike potros$aca igraju znacajnu ulogu u oblikovanju njihovih preferencija i
odluka prilikom kupovine namjestaja. Kultura utjee na vrijednosti, norme, vjerovanja i
ponasanje potroSaca, $to se odrazava u njihovim izborima proizvoda, uklju¢ujué¢i namjesta;.
Kulturne razlike mogu znacajno varirati od jedne regije do druge, Sto znaci da proizvodaci i
trgovci moraju razumjeti specificne kulturne preferencije svojih ciljnih trzista. Jedan od
klju¢nih kulturnih ¢imbenika je estetski ukus, koji se znacajno razlikuje izmedu kultura. Na
primjer, japanski potroSaci preferiraju minimalizam i jednostavnost u dizajnu namjestaja, Sto
odrazava njihove kulturne vrijednosti koje naglasavaju harmoniju, ravnotezu ifunkcionalnost.
S druge strane, potrosaci u ltaliji ¢esto preferiraju bogato ukrasen namjestaj s klasi¢nim
dizajnom koji odrazava njihovu kulturnu bastinu i ljubav prema umjetnosti i estetici(Knoshkova
& Garasova, 2021). Ovi estetski ukusi oblikuju kako potrosaci percipiraju ljepotu i

funkcionalnost namjestaja te utje¢u na njihove kupovne odluke.

Kulturni ¢imbenici takoder utjecu na percepciju kvalitete 1 vrijednosti proizvoda. U nekim
kulturama, visokokvalitetan namjestaj izraden od prirodnih materijala poput drveta visoko se
cijeni 1 povezuje s dugovje¢noscu i autenticnos¢u. Na primjer, skandinavske zemlje cijene
namjestaj izraden od prirodnog drveta s jednostavnim i funkcionalnim dizajnom, $to odrazava

njihov kulturni naglasak na odrzivosti i jednostavnosti (Hitka et al., 2024).

Religiozna uvjerenja takoder mogu igrati ulogu u odabiru namjestaja. U nekim kulturama,
odredeni oblici, boje ili materijali mogu imati specifi¢na znacenja koja utjecu na kupovne
odluke. Na primjer, feng shui, drevna Kkineska praksa uredenja prostora radi postizanja
harmonije i ravnoteZe, moZe znacajno utjecati na odabir namjestaja kod kineskih potroSaca.
PotroSaci koji slijede principe feng shuija traze namjestaj koji promice dobar protok energije i

harmoniju u domu (Haritha, 2020).

Jo§ jedan vazan aspekt je druStvena odgovornost i odrzivost. U kulturama gdje postoji snazan

naglasak na zastiti okoli$a i odrzivom nacinu zivota, potrosaci preferiraju namjestaj koji je
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ekoloski prihvatljiv i proizveden odgovornim metodama. Europski potrosaci, posebice u
zemljama kao $to su Njemadka i Svedska, sve vise preferiraju namjestaj izraden od recikliranih
materijala ili certificiranih odrzivih izvora (Furniture Today, 2023). Ova preferencija odrazava

kulturne vrijednosti koje naglasavaju vaznost o¢uvanja okoliSa i odrzivog razvoja.

Kulturni trendovi i utjecaji takoder oblikuju preferencije potrosaca. Globalizacija je dovela do
mijesanja kulturnih utjecaja, Sto se odrazava u raznolikosti stilova i dizajna namjestaja
dostupnih na trziStu. Medutim, lokalne kulturne vrijednosti i dalje igraju klju¢nu ulogu u
oblikovanju preferencija potrosaca. Na primjer, dok globalni trendovi mogu promovirati
minimalisti¢ki dizajn, lokalne kulturne preferencije mogu favorizirati bogatiji i dekorativniji
stil (Knoshkova & Garasova, 2021).

Sve ove kulturne karakteristike zajedno utjecu na nacin na koji potrosaci percipiraju i donose
odluke o kupovini namjestaja. Proizvodaci i trgovei koji razumiju 1 postuju kulturne razlike
mogu bolje prilagoditi svoje proizvode i marketinSke strategije kako bi zadovoljili specificne
potrebe i o¢ekivanja svojih ciljnih skupina. To ne samo da pomaze u izgradnji lojalnosti kupaca,

ve¢ i povecava konkurentnost na globalnom trzistu.
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4 ANALIZA KARAKTERISTIKA POTROSACA KOD

KUPOVINE EKOLOSKOG NAMJESTAJA

Cilj ovog istrazivanja je istraziti ¢imbenike koji utjeCu na odluku potrosaca o kupovini
ekoloskog namjestaja, s naglaskom na vaznost kvalitete, ekonomske faktore i edukaciju. U tom
kontekstu, istraZzivanje je obuhvatilo analizu koliko su potrosa¢ima vazni ekoloski aspekti pri
kupovini, koji su njihovi glavni razlozi za kupovinu ekoloSkog namjestaja te koliko su skloni
placanju viSe za ekoloski prihvatljive proizvode. Osim toga, ispitana je ucestalost kupovine
namjestaja, sudjelovanje u aktivnostima zastite okoliSa te utjecaj misljenja prijatelja 1 obitelji
na kupovne odluke. Osim toga, anketom se zeljelo ispitati 1 ucestalost kupovine namjestaja,
sudjelovanje u aktivnostima zastite okoliSa te utjecaj misljenja prijatelja i obitelji na kupovne
odluke.

Problem istrazivanja ovog rada odnosi se na razumijevanje ¢imbenika koji utjecu na odluku
potrosa¢a 0 kupovini ekoloskog namjestaja. Cilj je identificirati i analizirati razlicite
demografske, osobne, drustvene i kulturne karakteristike koje oblikuju ponasanje potrosaca
prilikom donosenja odluke o kupovini ekoloski prihvatljivih proizvoda. U kontekstu sve vece
svijesti o ekoloskim pitanjima i odrzivosti, vazno je istraziti kako ove karakteristike utjecu na
preferencije 1 odluke potrosaca. Industrija namjeStaja suocCava se s izazovima povezanim s
odrzivom proizvodnjom i zadovoljenjem rastuc¢e potraznje za ekoloskim proizvodima.
Potrosaci postaju sve svjesniji ekoloskih pitanja, Sto utjeCe na njihove odluke o kupovini.
Medutim, jo$ uvijek postoji ograni¢eno razumijevanje o tome koji ¢cimbenici najvise utjecu na
ove odluke. Ova nejasno¢a moZe otezati proizvodacima i trgovcima da razviju u€inkovite

marketinSke strategije i prilagode svoje proizvode potrebama trzista.

Anketa je sadrzavala nekoliko vrsta pitanja kako bi se dobio $to potpuniji uvid u ponasanje i

stavove potroSaca:

1. Demografska pitanja: Pitanja koja su ispitivala spol, dob, razinu obrazovanja, mjesto

stanovanja, brac¢no stanje, broj djece i mjeseéni prihod kuéanstva.

2. Pitanja o ponasanju pri kupovini: Pitanja o ucestalosti Kupovine namjestaja, vaznosti
ekoloskog aspekta pri kupovini, glavnim razlozima za kupovinu ekoloskog namjestaja,

te spremnosti na plac¢anje vise za ekoloski namjestaj
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3.  Pitanja o stavovima i preferencama: Pitanja o sudjelovanju u aktivnostima zastite
okolisa, vaznosti misljenja prijatelja i obitelji, te percepciji kupovine ekoloskog

namjestaja kao dijela kulture.

Vecina pitanja u anketi bila su viSestrukog izbora, Sto je omogucilo kvantitativnu analizu
podataka. Takoder su koriStena pitanja s ljestvicama (npr. od 1 do 5) kako bi se preciznije
izmjerili stavovi i preferencije ispitanika. Neka pitanja omogucavala su viSestruke odgovore,

posebno ona koja su ispitivala faktore koji utjecu na odluku o kupovini.

Anketa je provedena na uzorku od 108 ispitanika. Ispitanici su odabrani metodom pogodnog
uzorka, ukljucujuéi razli¢ite demografske skupine kako bi se osigurala raznolikost i
reprezentativnost podataka. Sudionici su bili pozvani da sudjeluju putem online platformi, Sto

je omogucilo jednostavan i brz pristup sirokoj populaciji.

Anketa je provedena online putem Google Forms platforme,. Online metoda omogucila je brzo
prikupljanje velikog broja odgovora i jednostavnu obradu podataka. Ispitanici su ispunili anketu
u razdoblju od 18. do 25.6.2024., Sto je osiguralo dovoljno vremena za prikupljanje

reprezentativnog uzorka.

4.1 Metodologijaistrazivanja

Metodologija ovog istrazivanja bila je usmjerena na specificne ciljeve razumijevanja Cimbenika
koji utjecu na odluku potrosaca o kupovini ekoloskog namjestaja. Prvi korak bio je definiranje
jasnog istrazivaCkog problema — analizirati utjecaj demografskih ¢imbenika, stavova prema
okolisu 1 percepcije kvalitete na kupovne odluke. Na temelju toga postavljena su istrazivacka

pitanja koja su omogucila usmjerenje cijelog istrazivackog procesa.

Odabir uzorka bio je klju¢an za pouzdanost rezultata. Uzorak odabran za ovo istrazivanje
ukljucivao je Sirok spektar demografskih skupina, s posebnim naglaskom na mlade potrosace u
urbanim sredinama, jer su prethodna istrazivanja sugerirala da ove skupine ¢eS¢e pokazuju
ekolosku osvijestenost. KoriStena je metoda neprobabilistiénog uzorkovanja, pri ¢emu su

ispitanici regrutirani putem online kanala.
4.1.1 Uzoraki pristup

Uzorak istrazivanja €ini 108 ispitanika. Ispitanici su odabrani metodom pogodnog uzorka
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putem online platformi, ¢ime je omoguceno prikupljanje podataka od raznolike i

reprezentativne skupine potrosaca.
4.1.2 Instrument prikupljanja podataka

Pitanja u anketnom upitniku su obuhvacala klju¢ne sociodemografske varijable poput spola,
dobi, razine obrazovanja, mjesta stanovanja, bra¢nog stanja, broja djece te mjese¢nog prihoda
kucanstva. Prikupljanjem ovih podataka omogucena je detaljna analiza razli¢itih demografskih
skupina terazumijevanje njihovih specifi¢nih karakteristika u kontekstu kupovine ekoloskog

namjestaja.

Drugi dio upitnika usmjeren je na ispitivanje ponaSanja potrosaca pri kupovini namjestaja, s
naglaskom na ekoloSke aspekte. Ispitanici su odgovarali na pitanja o ucestalosti kupovine
namjestaja, koliko im je vazan ekoloski aspekt pri donosenju odluka o kupovini te koji su glavni
razlozi za odabir ekoloski prihvatljivih proizvoda. Takoder, ispitana je njihova spremnost na
plac¢anje viSe za ekoloski prihvatljive proizvode, $to je klju¢no za razumijevanjeekonomske

pristupac¢nosti ovih proizvoda i njihovog poloZaja na trzistu.

Tre¢i dio upitnika bavio se ispitivanjem stavova 1 preferencija ispitanika prema ekoloskim
temama. U ovom dijelu, fokus je bio na njihovom sudjelovanju u aktivnostima zastite okolisa,
vaznosti koju pridaju misljenjima prijatelja 1 obitelji pri donoSenju odluka o kupovini te
njihovoj percepciji kupovine ekoloskog namjestaja kao dijela osobne ili Sire kulturne prakse.
Ovaj segment upitnika omogucio je dublje razumijevanje drustvenih i kulturnih utjecaja na

ekolosku svijest i kupovne odluke.

Ispitanici su odabrani metodom slucajnog uzorka, a pozvani su da sudjeluju u anketi putem
online platformi, koriste¢i druStvene mrezZe i e-mail komunikaciju. Prikupljanje podataka trajalo
je od 18. do 25. 6. 2024., tijekom kojeg je osigurana anonimnost sudionika kako bi se dobili

iskreni i relevantni odgovori.

Podaci su analizirani koriStenjem deskriptivne statistike, uklju€ujuéi analize ucestalosti,
postotaka 1 prosjeka, kako bi se identificirali klju¢ni ¢imbenici u odluci o kupovini ekoloSkog
namjestaja. Takoder koristila se upotreba testa i korelacijske analize kako bi se ispitao odnos

izmedu razli¢itih demografskih varijabli i sklonosti prema ekoloskim proizvodima.

Ova metodologija omogucila je sveobuhvatno razumijevanje ¢imbenika koji utjecu na odluku
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potrosaca o kupovini ekoloskog namjestaja, $to je klju¢no za razvoj ucinkovitih marketinskih

strategija i prilagodbu proizvoda potrebama trzista.
4.2 Rezultatiistrazivanja

Rezultati istrazivanja pruzaju detaljan uvid u razlicite ¢imbenike Kkoji utjecu na odluku
potrosaca 0 Kkupovini ekoloskog namjeStaja. U ovom dijelu rada, analiziraju se podaci

prikupljeni anketom, te se prikazuju klju¢ni nalazi i statisticke analize.
4.2.1 Demografski rezultati

Demografske karakteristike ispitanika prikazane su u Tablici 1, koja obuhvaca spol, dob, razinu
obrazovanja, mjesto stanovanja, bra¢no stanje, broj djece i mjese¢ni prihod kucanstva. Vecina
ispitanika su Zene (57.4%) u dobi od 25 do 34 godine (34.3%), s zavrSenom srednjom Skolom
ili viSim obrazovanjem (84.3%). Vecina ih zivi u urbanim podruc¢jima (69.4%) 1 ima mjese¢ni
prihod izmedu 1500 1 2500 EUR (34.3%). Ovi demografski podaci omogucéuju razumijevanje
razli¢itih ¢imbenika koji mogu utjecati na ekolosku svijest i ponasanje potrosaca pri kupovini

namjestaja.

Varijabla Kategorija Postotak (%)
Spol Muskarci 40.7%
Zene 57.4%
Dob 18-24 25%
25-34 34.3%
35-44 15.7%
45-54 16.7%
55-64 7.4%
65+ 0.9%
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Obrazovanje Osnovna skola 0.9%

Srednja skola 45.4%
Visa skola/fakultet 38.9%
Magisterij/doktorat 14.8%
Mjesto stanovanja Urbano 69.4%
Bracno stanje Neozenjen/Neudana 26.9%
U vezi 32.4%
Ozenjen/Udana 35.2%
Broj djece Bez djece 61.1%
1 dijete 12%
2 djece 14.8%
3 ili vise djece 12%
Mjeseéni prihod < 800 EUR 3.7%
800-1500 EUR 26.9%
1500-2500 EUR 34.3%
2500-3500 EUR 14.8%
> 3500 EUR 20.4%

Tablica 1Demografski podaci ispitanika (u postocima)

Rezultati pokazuju da su mladi ispitanici u dobi od 25 do 34 godine, s viSom razinom

obrazovanja i oni Koji zive u urbanim podrucjima, skloniji kupovini ekoloskog namjestaja. Ovo
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je u skladu s ciljem istrazivanja, koji je uklju¢ivao analizu utjecaja obrazovanja i demografskih
karakteristika na kupovne odluke. Specifi¢no, visoko obrazovani ispitanici ¢eS¢e preferiraju

ekoloske proizvode, $to potvrduje hipotezu da obrazovanje igra klju¢nu ulogu u formiranju

ekoloske svijesti | ponasanja potrosaca.
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4.3 Analiza rezultata

Analizom demografskih podataka, primjetno je da odredene karakteristike ispitanika igraju
vaznu ulogu u njihovim kupovnim navikama i preferencijama vezanim uz ekoloski namjestaj.
Na primjer, uzorak ispitanika sadrzi veci broj Zena (57,4%) u odnosu na muskarce (40,7%).
Ovaj podatak sugerira da zene mogu biti sklonije obracati paznju na ekoloske aspekte pri
kupovini namjestaja, Sto moze biti posljedica razli¢itih uloga unutar kucanstva, kao i vece

svijesti o zdravlju 1 odrzivosti.

Dobna struktura ispitanika pokazuje da je najzastupljenija skupina ona izmedu 25 i 34 godine
(34,3%). Ova dobna grupa moze biti vazan cilj za proizvodace ekoloskog namjestaja jer mladi
odrasli Cesto iskazuju veci interes za ekoloSke proizvode. To se moZe povezati s pove¢anom
svijeS¢u o odrzivosti medu mladim generacijama, koje su bolje informirane o ekoloskim

pitanjima i spremnije mijenjati svoje potroSacke navike u korist ekoloskih proizvoda.

Razina obrazovanja takoder se pokazala kao bitan ¢imbenik. Vecina ispitanika (45,4%) ima
zavrSenu srednju Skolu, dok ih 38,9% ima viSu Skolu ili fakultet. To moze ukazivati na
povezanost izmedu obrazovanja i veée sklonosti prema ekoloSkim proizvodima. Naime,
obrazovaniji pojedinci mogu imati bolji pristup informacijama o ekoloskim proizvodima te
bolje razumijevati dugoro¢ne koristi odrzivih rjeSenja, Sto ih ¢ini sklonijima birati takve

proizvode prilikom kupovine.

S obzirom na mjesto stanovanja, vecina ispitanika (69,4%) Zivi u gradskim podru¢jima. Ova
skupina ¢esto ima bolji pristup informacijama o ekoloskim proizvodima te laksi pristup takvim
proizvodima na trziStu. Takoder, gradski potroSaci mogu biti podlozniji socijalnim utjecajima i
trendovima koji promoviraju ekolosku potros$nju, §to dodatno podupire njihovu sklonost prema

ekoloskim proizvodima.

Rezultati ankete pokazuju da vecina ispitanika (73,1%) kupuje namjestaj manje od jednom
godis$nje, Sto ukazuje na to da potroSaci rijetko obavljaju kupovinu namjestaja te stoga pri
donoSenju odluka pridaju vecu vaznost kvaliteti i dugovjecnosti proizvoda. Ova informacija
sugerira da su kupci usmjereni na proizvode koji su dugotrajni i izdrZljivi, a to je kljucno za

proizvodace pri oblikovanju ponude.
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Ekoloska osvijeStenost medu ispitanicima pokazuje znacajnu varijaciju. Na ljestvici od 1 do 5,
gdje 1 znaci "nije mi bitno", a 5 "iznimno mi je bitno", najveci broj ispitanika (37) ocijenio je
ekoloski aspekt s 1, dok je manji broj ispitanika (6) ocijenio s 5. Ovi rezultati ukazuju na to da
ekoloski aspekti nisu u vrhu prioriteta za vecinu ispitanika pri kupovini namjestaja, iako postoji

manji dio potrosaca koji pridaju veliku vaznost ovim faktorima.

Najvazniji razlog za kupovinu ekoloskog namjestaja, prema vecini ispitanika (52), je kvaliteta
proizvoda, dok manji broj njih navodi brigu o okoliSu (34) 1 dizajn (9). Ovi podaci jasno
pokazuju da potroSaci prvenstveno traze kvalitetne proizvode, a ekoloski aspekti dolaze kao
dodatna vrijednost. To naglasava potrebu da proizvodaci fokusiraju svoje napore na isticanje
kvalitete svojih proizvoda, uz istodobno promoviranje ekoloskih prednosti kao sekundarnog

benefita.

Sudjelovanje u aktivnostima vezanim uz zaStitu okoliSa pokazuje da vec¢ina ispitanika rijetko
(35) ili ponekad (34) sudjeluje u takvim aktivnostima, dok znacajan broj (28) nikada ne
sudjeluje. Samo mali broj ispitanika Cesto (6) ili uvijek (5) sudjeluje u aktivnostima zastite
okolisa. Ovi podaci ukazuju na potrebu za inicijativama koje bi potaknule ve¢i angazman u
ekoloskim aktivnostima, Sto je relevantno za razumijevanje ponaSanja potrosaca u kontekstu

ekoloske svijesti.

Misljenje prijatelja i obitelji igra umjerenu ulogu pri kupovini namjestaja. Na ljestvici od 1 do
5, najveci broj ispitanika ocijenio je vaznost misljenja prijatelja i obiteljis 1 (31) ili 3 (29). Ovo
sugerira da, iako miSljenje bliznjih moze imati utjecaj, vecina ispitanika donosi odluke
samostalno. Ovi rezultati ukazuju na to da ispitanici preferiraju autonomiju pri donosenju
odluka o kupovini, iako su pozitivne preporuke i recenzije bliskih osoba dodatni ¢imbenik koji

moze potvrditi ispravnost odluke.

Kupovina ekoloskog namjestaja kao dio kulture pokazuje razliite stavove medu ispitanicima.
Najveci broj ispitanika (37) smatra da kupovina ekoloskog namjestaja nije dio njihove kulture,
dok manji broj (4) smatra da je vrlo vazan dio njihove kulture. Ovi rezultati sugeriraju da
ekoloska osvijestenost 1 kupovina ekoloskog namjestaja jos uvijek nisu u potpunosti integrirani
u kulturne norme vecine ispitanika. To ukazuje na priliku za proizvodace i trgovce da kroz
edukativne kampanje i promociju ekoloskih proizvoda potaknu Siru ekolosku svijest i

integraciju ovakvih praksi u potroSacku kulturu.
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Vecina ispitanika ponekad (51) ili ¢esto (38) kupuje proizvode iz domace proizvodnje, dok mali
broj ispitanika uvijek (5) ili nikad (1) ne kupuje domacée proizvode. Ovi podaci ukazuju na
pozitivan stav prema domacéim proizvodima, §to moze biti prilika za lokalne proizvodace
ekoloskog namjestaja. Strategije promocije koje naglasavaju lokalno podrijetlo i odrzivost

mogu dodatno potaknuti interes za domace ekoloske proizvode.

Povjerenje u tvrdnje proizvodaca o ekoloskoj prihvatljivosti proizvoda je podijeljeno. Najveéi
broj ispitanika (47) ocijenilo je povjerenje s 3, dok je manji broj ispitanika ocijenio s 1 (11) ili
5 (3). Ovi rezultati sugeriraju da postoji odredeni skepticizam medu potroSa¢ima prema
tvrdnjama proizvodaca o ekoloSkoj prihvatljivosti proizvoda. Takva podijeljenost u stavovima
ukazuje na to da proizvodac¢i moraju uloziti dodatne napore kako bi povecali transparentnost u
komunikaciji o ekoloSkim prednostima svojih proizvoda. Jasnoca informacija, provjerljive

oznake 1 certificirane izjave mogli bi smanjiti skepticizam 1 povecati povjerenje potrosaca.

Spremnost na plac¢anje vise za ekoloSki namjestaj pokazuje umjerenu sklonost prema pla¢anju
viSe. Najveci broj ispitanika ocijenio je spremnost s 3 (41), dok je manji broj ocijenio s 1 (26)
ili 5 (3). Ovi rezultati ukazuju na to da cijena ostaje vazan faktor pri donoSenju odluka o
kupovini ekoloskih proizvoda. Iako postoji umjerena spremnost na plac¢anje vise, proizvodaci
bi trebali razmotriti strategije koje ukljucuju smanjenje troskova ili povecanje percipirane

vrijednosti proizvoda, kako bi ekoloski namjestaj bio privla¢niji $iroj publici.

Najvazniji faktori pri odabiru namjestaja su kvaliteta (82 ispitanika), dizajn (64 ispitanika) i
cijena (52 ispitanika). Ovi podaci jasno pokazuju da potroSaci prvenstveno traze kvalitetne,
estetski privlatne i cjenovno pristupacne proizvode. Ekoloski aspekti su manje vazni (10
ispitanika), Sto ukazuje na potrebu za dodatnim naporima u edukaciji potrosaca o prednostima
ekoloskih proizvoda, kao i potencijalne marketinske strategije koje bi ekoloske proizvode

pozicionirale kao ravnopravne u pogledu kvalitete i dizajna.

Zadovoljstvo trenutnom ponudom ekoloskog namjeStaja na trziStu pokazuje da veéina
ispitanika ima neutralan stav (50), dok manji broj izrazava nezadovoljstvo (29) ili zadovoljstvo
(18). Ovaj rezultat ukazuje na prostor za poboljSanje u smislu raznolikosti, dostupnosti i
informiranosti o ekoloSkom namjestaju. Proizvodaci i trgovci imaju priliku bolje razumjeti
potrebe potrosaca i prilagoditi svoju ponudu kako bi povecali zadovoljstvo, ukljucujuci

poboljsanje informacija o dostupnosti i prednostima ekoloskih proizvoda.
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Najvazniji motivatori za kupovinu vise ekoloskog namjestaja su nize cijene (60 ispitanika) i
bolja dostupnost informacija (42 ispitanika). Ovi podaci jasno pokazuju da cijena predstavlja
klju¢nu barijeru za mnoge potrosace, dok poboljSanje informiranosti moze znacajno povecati
interes za ekoloSki namjestaj. Proizvodaci bi trebali razmotriti pristupe kojima bi ucinili
ekoloske proizvode pristupa¢nijima i usmjeriti svoje napore na bolju komunikaciju o koristima

ovih proizvoda kako bi potaknuli ve¢u kupovinu.

Ovi rezultati pruzaju dublji uvid u preferencije i ponaSanje potrosaca te upucuju na prilike za

poboljsanje u ponudi 1 komunikaciji o ekoloskom namjestaju.
4.4 Rasprava

Rezultati ovog istrazivanja pruzaju vazne uvide u stavove 1 ponaSanja potroSaca u vezi s
kupovinom ekoloskog namjestaja. Kako bismo dobili potpunu sliku, potrebno je detaljno
analizirati ove rezultate u kontekstu postojecih teorijskih okvira i prethodnih istrazivanja u
podrucju ekoloSke potrosnje. Ova rasprava sluzi kao most izmedu empirijskih podataka
dobivenih iz ankete i teoretskih modela koji objasnjavaju ponasanje potroSaca u ekoloskom

kontekstu.

Jedan od klju¢nih nalaza ovog istrazivanja jest da je kvaliteta proizvoda glavni ¢imbenik koji
utjeCe na odluke o kupovini ekoloskog namjestaja, Sto je konzistentno s teorijskim okvirima o
racionalnom donosenju odluka kod potrosaca. Teorija racionalnog izbora (Simon, 1955)
sugerira da potroSaci donose odluke na temelju kombinacije faktora koji maksimiziraju njihovu
korist, a kvaliteta je o¢igledno jedan od tih klju¢nih faktora. Ovaj rezultat takoder podrzava
istrazivanje Hitke 1 suradnika (2024), u kojem je kvaliteta istaknuta kao najvazniji kriterij pri
odabiru drvenog namjestaja. U oba slucaja, potroSaci vide kvalitetu kao mjerilo vrijednosti, §to

je posebno vazno u kontekstu proizvoda koji imaju dug vijek trajanja, poput namjestaja.

Takoder, nalaz da je kvaliteta proizvoda vaZnija od ekoloSkih aspekata ukazuje na to da
potrosaci percipiraju ekoloske karakteristike kao dodanu vrijednost, a ne kao presudni faktor.
Ovo je u skladu sa studijom Iritanija i suradnika (2015), koja naglasava da iako ekoloski aspekti
proizvoda mogu biti znacajni, potrosaci ¢e Cesto dati prednost kvaliteti i trajnosti proizvoda.
Ovaj rezultat ukazuje na vaznost da proizvodaci ekoloskog namjestaja ne zanemaruju kvalitetu
svojih proizvoda te da ekoloske karakteristike integriraju u proizvode visoke kvalitete kako bi

zadovoljili potrosace koji prvenstveno traze dugotrajne i pouzdane proizvode.
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Ipak, iako kvaliteta dominira kao glavni kriterij pri donoSenju odluka o kupovini, istrazivanje
takoder ukazuje na znaCajan utjecaj obrazovanja u oblikovanju stavova prema ekoloskim
proizvodima. Obrazovaniji ispitanici pokazali su vecu sklonost prema ekoloSkim aspektima
proizvoda, $to je u skladu s istrazivanjima poput onog koje su proveli Grzegorzewska i
suradnici (2021). Ovi autori naglasavaju da obrazovanje ima klju¢nu ulogu u oblikovanju
ekoloske svijesti, jer obrazovaniji pojedinci imaju S$iri pristup informacijama i bolji uvid u
dugorocne koristi ekoloskih proizvoda. Ovo istrazivanje potvrduje da obrazovanje ne samo da
povecava ekolosku svijest nego takoder utjeCe na potroSacke odluke, ¢ine¢i obrazovanije

pojedince sklonijima ekoloskim proizvodima.

Obrazovani potrosaci ceSc¢e su bolje informirani o dugoro¢nim prednostima ekoloske potrosnje,
ukljucujuéi smanjenje ekoloskog otiska 1 odrZivost resursa. To znaci da edukativne kampanje
koje isti¢u prednosti ekoloskog namjestaja mogu biti klju¢ni faktor u poticanju veceg interesa
za takve proizvode. Povecanje ekoloske svijesti putem obrazovanja moze pomo¢i da ekoloski
manje obrazovanim potrosa¢ima koji trenutno nisu u tolikoj mjeri osvijesteni o ekoloSkim

benefitima.

S druge strane, ekonomski faktori takoder imaju presudnu ulogu u oblikovanju potrosackih
odluka. Kao $to su Burja 1 Marginean (2013) naglasili u svom istrazivanju, cijena je ¢esto
klju¢na prepreka vecoj potrosnji ekoloskih proizvoda, unato¢ tome §to potrosa¢i prepoznaju
njihovu kvalitetu 1 trajnost. Ova teza je potvrdena i u naSem istrazivanju, gdje su mnogi
ispitanici naveli da bi niZe cijene znacajno povecale njihovu sklonost kupovini ekoloSkog
namjestaja. Cak i oni potro$a¢i koji su ekoloki osvijesteni nisu uvijek spremni platiti visu
cijenu za ekoloske proizvode, $to ukazuje na to da cijena i dalje igra kljuénu ulogu u oblikovanju

potrosackih odluka, ¢ak iu slucaju ekoloski osvijestenih potrosaca.

Ovi rezultati ukazuju na to da bi proizvodaci ekoloskog namjestaja trebali razmotriti strategije
koje bi smanjile troskove proizvodnje i u€inile njihove proizvode pristupa¢nijima §iroj javnosti.
Takoder, moguce je povecati percipiranu vrijednost ekoloSkog namjeStaja kroz jasnije
marketinSke poruke koje naglasavaju dugoro¢ne koristi 1 ustede koje ekoloski proizvodi mogu
donijeti, poput njihove dugotrajnosti i smanjenih troskova odrZavanja. Ova strategija mogla bi

pomo¢i u suzbijanju prepreka koje predstavlja visa cijena.
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Demografski faktori takoder igraju znacajnu ulogu u oblikovanju stavova prema ekoloSkom
namjestaju. Nasi rezultati pokazuju da mlade generacije, osobito oni u dobnoj skupini izmedu
25 1 34 godine, imaju veci interes za ekoloski prihvatljiv namjestaj, sto je u skladu s
istrazivanjima koja pokazuju da mlade generacije, poput milenijalaca, pridaju veéu vaznost
odrzivosti i ekoloskoj odgovornosti (Wiederhold & Martinez, 2018). Milenijalci su ¢esto bolje
informirani o ekoloSkim pitanjima, imaju veéi pristup tehnologiji i informacijama, te su

spremniji promijeniti svoje potroSacke navike kako bi smanjili negativan utjecaj na okolis.

Ovi rezultati sugeriraju da su mlade generacije kljucni cilj za proizvodace ekoloSkog namjeStaja
i da bi marketin§ke kampanje trebale biti prilagodene ovoj demografskoj skupini. KoriStenje
digitalnih platformi, drusStvenih mreZa i influencera moglo bi biti u€inkovito sredstvo za
dosezanje ove publike, s obzirom na njihovu povezanost s tehnologijom i pristup informacijama

putem digitalnih kanala.

Urbani potrosaci takoder su pokazali veci interes za ekoloSke proizvode, Sto je u skladu s
istrazivanjem Gifforda i1 Nilssona (2014), koji sugeriraju da stanovnici urbanih sredina imaju
bolje informacijske resurse i vecu izloZenost ekoloskim trendovima. Budu¢i da je veéina
ispitanika iz ovog istrazivanja iz urbanih podrucja, ovi rezultati ukazuju na vaznost urbanog
konteksta za ekoloSku potrosnju. Ipak, treba uzeti u obzir da iako urbani potrosac¢i mogu imati
bolje informacije o ekoloSkim proizvodima, oni takoder Zive u okruZenju s ve¢im troSkovima

Zivota, Sto moze smanjiti njihovu spremnost na placanje vise za ekoloSke proizvode.

Pitanje povjerenja u tvrdnje proizvodaca o ekoloskoj prihvatljivosti proizvoda takoder je od
presudne vaznosti. lako je ve¢ina ispitanika izrazila umjereno povjerenje u tvrdnje proizvodaca,
rezultati su pokazali odredeni stupanj skepticizma, $to je u skladu s nalazima Gleima i suradnika
(2013), koji ukazuju na to da je transparentnost kljuéna za jacanje povjerenja potroSaca u
ekoloske tvrdnje. Ovi rezultati sugeriraju da proizvodaci trebaju osigurati jasne i provjerljive
informacije o ekoloskoj prihvatljivosti svojih proizvoda, ukljucujuéi koristenje certificiranih

ekoloskih oznaka koje potrosa¢i mogu lako prepoznati i kojima mogu vjerovati.

Zakljuc¢no, rezultati ovog istrazivanja pokazuju da, iako potroSaci prepoznaju ekoloske aspekte

kao pozitivne, kvaliteta i cijena ostaju kljucni faktori pri donoSenju odluka o kupovini

4.5 Ogranicenja istrazivanja
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OgraniCenja istrazivanja predstavljaju klju¢ni dio svakog znanstvenog rada jer pruzaju kontekst
za interpretaciju rezultata i upucuju na potencijalna podrucja za buduca istrazivanja. U ovom

istrazivanju 0 kupovini ekoloskog namjestaja, nekoliko ogranicenja treba biti istaknuto.

Prvo, uzorak ispitanika moze se smatrati ograni¢enjem. lako je uzorak uklju¢ivao razlicite
demografske skupine, vecina ispitanika dolazi iz urbanih podrudja, $to moze utjecati na
rezultate jer urbani stanovnici imaju laksi pristup informacijama o ekoloskim proizvodima i
vec¢i interes za njih. Ovaj nerazmjer moze ograniCiti generalizaciju rezultata na cijelu

populaciju.

Drugo, metoda prikupljanja podataka putem ankete ima svoja ogranic¢enja. Ispitanici mogu biti
skloni davati drustveno poZeljne odgovore, posebno na pitanja vezana uz ekoloSku svijest i
ponasanje. To moze rezultirati precijenjenim ili podcijenjenim rezultatima u odnosu na stvarno

ponasanje i stavove.

Trece, nedostatak longitudinalnog pristupa moze biti ogranicenje. Anketa je provedena u
jednom trenutku, $to ne omogucava pracenje promjena u stavovima i1 ponasanju ispitanika
tijekom vremena. Longitudinalna studija mogla bi pruziti dublji uvid u razvoj ekoloske svijestii

promjene u kupovnim navikama.

Cetvrto, varijabilnost u interpretaciji pitanja moZe utjecati na dosljednost odgovora. Ispitanici
mogu razli¢ito tumaciti pitanja, Sto moze dovesti do nekonzistentnih odgovora i otezati analizu

podataka.

Peto, istrazivanje nije uzelo u obzir sve moguce faktore koji mogu utjecati na odluke o kupovini
ekoloskog namjestaja, poput kulturnih razlika, specifiénih potreba domacinstava ili regionalnih
razlika u dostupnosti ekoloSkog namjestaja. Ovi ¢imbenici mogu igrati znacajnu ulogu, a

njihovo neukljuc¢ivanje moze utjecati na cjelovitost rezultata.

Kona¢no, nedostatak podataka o ponasanju nakon kupovine predstavlja ogranicenje.
Istrazivanje se fokusiralo na namjere i stavove prije kupovine, ali nije istraZivalo iskustva i
zadovoljstvo nakon kupovine ekoloSkog namjeStaja, Sto bi moglo pruZziti dodatne uvide u

odrzivost potroSackog ponaSanja.

Unato¢ ovim ograni¢enjima, rezultati istrazivanja pruzaju vrijedne uvide u preferencije i

ponasanje potrosaca prema ekoloskom namjestaju. Buduéa istrazivanja mogla bi se usmjeriti
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na rjeSavanje ovih ograni¢enja kako bi se dobila sveobuhvatnija slika potrosackih navika i

stavova prema ekoloskim proizvodima.
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5 ZAKLJUCAK

Cilj ovog istrazivanja bio je pruziti detaljan uvid u ¢imbenike koji utjecu na odluku potrosaca
o kupovini ekoloskog namjestaja. Kroz analizu demografskih podataka, stavova i preferencija
ispitanika, dobiveni su vrijedni uvidi koji mogu pomo¢i proizvoda¢ima i trgovcima u prilagodbi

svojih proizvoda i marketinskih strategija.

Rezultati ankete pokazuju da veéina ispitanika kupuje namjestaj manje od jednom godi$nje, §to
ukazuje na rijetku, ali promisljenu kupovinu. Ekoloski aspekti pri kupovini namjestaja variraju
medu ispitanicima, pri ¢emu vecina ne pridaje veliku vaznost ovim aspektima. Ipak, znacajan
broj ispitanika prepoznaje vaznost kvalitete 1 dugovjecnosti proizvoda, Sto je cesto povezano S

ekoloski prihvatljivim namjestajem.

Najvazniji razlog za kupovinu ekoloskog namjeStaja je kvaliteta proizvoda. Edukacija i
ekoloska svijest takoder su se pokazale kao vazni ¢imbenici, pri ¢emu obrazovaniji pojedinci
viSe cijene ekoloske aspekte. Ovo ukazuje na potrebu za dodatnim edukacijama kako bi se

povecala svijest 0 ekoloskim prednostima medu Sirim Krugom potrosaca.

Ekonomija igra klju¢nu ulogu u odluci o kupovini namjestaja, a cijena je glavni faktor pri
donoSenju odluka. Spremnost na placanje viSe za ekoloski namjeStaj pokazuje umjerenu
sklonost prema plac¢anju vise, $to ukazuje na potrebu za dodatnim edukacijama i poboljsanjem

dostupnosti informacija o ekoloskim proizvodima.

Sudjelovanje u aktivnostima zastite okolisa pokazalo je da vecina ispitanika rijetko sudjeluje u
takvim aktivnostima, $to ukazuje na potrebu za povecanjem svijesti i angazmana u ekoloskim
pitanjima kroz edukativne kampanje i inicijative. Kulturni aspekti kupovine ekoloskog
namjestaja pokazuju razlicite stavove medu ispitanicima, §to ukazuje na potrebu za jacanjem
svijesti i edukacije o vaznosti ekoloske kupovine kao kulturne norme. Vecina ispitanika
povremeno kupuje proizvode iz domacée proizvodnje, sto ukazuje na pozitivan stav prema
domacim proizvodima i pruza priliku za lokalne proizvodace ekoloskog namjestaja. Povjerenje
u tvrdnje proizvodaca 0 ekoloskoj prihvatljivosti proizvoda je podijeljeno, §to naglasava
potrebu za transparentno$¢u i pouzdanoséu informacija koje proizvodaci pruzaju 0 svojim

proizvodima.

Zaklju¢no, rezultati ovog istrazivanja pruZaju sveobuhvatan uvid u preferencije i ponaSanje
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potrosac¢a U vezi s kupovinom ekoloskog namjestaja. Kljuéni nalazi ukazuju na vaznost
kvalitete, dizajna i cijene pri donosenju odluka o kupovini, dok ekoloski aspekti igraju manju,
ali znaCajnu ulogu. Postoji prostor za poboljsanje svijesti i angazmana u ekoloskim pitanjima,
kao iza povecanje povjerenja potrosaca u tvrdnje proizvodaca. Proizvodaci i trgovci trebaju se
fokusirati na transparentnost, edukaciju i prilagodbu svojih proizvoda i strategija potrebama i

preferencijama potrosaca kako bi potaknuli ve¢u kupovinu ekoloskog namjestaja.
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