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SAZETAK

istrazivale su se slicnosti i razlike u kupnji i kriterijima odabira osobnog automobila s
obzirom na spol. U prvom dijelu rada paznja se usmjeravala na ulogu vrednujucih kriterija u
procesu donoSenja odluke o kupnji, kao i na vaznost kriterija u kupovnom procesu. Osim
vaznosti kriterija u procesu donosenja odluke o kupovini, slijedi poglavlje koje objasnjava
spol kao odrednicu kupovnog ponasanja i utjecaj globalizacije na promjene nacina kupovnog
odabira izmedu spolova. Rezultati istrazivanja prikazani su nakon teoretskog dijela, a
istrazivanjem se Zeljelo utvrditi koje su slicnosti, odnosno razlike u kupnji i1 kriterijima

odabira osobnog automobila s obzirom na spol u Republici Hrvatskoj.

KLJUCNE RIJECTI: kriteriji odabira, razlike izmedu spolova, kupovina osobnog automobila



ABSTRACT

One of the most interesting marketing topics - the gender differences - is the topic of this
thesis, and the similarities and differences in purchasing and the criteria for choosing a
personal car with regard to gender are explored. In the first part of the thesis, attention was
focused on the role of choice criteria in the decision-making process, as well as on the
importance of the criteria in the purchasing process. Apart from the importance of the criteria
in the decision-making process, the following chapter explains gender as a determinant of
purchasing behavior and the impact of globalization on changes in the way purchasing
choices are made between men and women. The results of the research were presented after
the theoretical part, and the research wanted to determine the similarities, ie the differences in
the purchase and the criteria for the selection of a personal car with regard to gender in the

Republic of Croatia.

KEY WORDS: selection criteria, gender differences, the purchase of a personal car
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada
Predmet rada su slicnosti i razlike u kupnji i kriterijima odabira osobnog automobila s
obzirom na spol. U danaSnje vrijeme vrlo je malo proizvoda koju su namijenjeni iskljucivo
muskoj populaciji ili onih koji su namijenjeni isklju¢ivo Zenskim potrosa¢ima, no ipak,
drustvo na odredene proizvode gleda drugacije, te se tako automobilska industrija pretezno
veze uz muskarce. Danas se takve razlike, odnosno takva razmisljanja mijenjaju, smanjuju,
odnosno potpuno nestaju. Ipak moze se re¢i kako medu spolovima i dalje postoje brojne
razlike, tako da je vazno uociti 1 definirati ih, te iskoristiti te ¢imbenike koji utjecu na

kupovno ponasanje.

Cilj rada je utvrditi koje su sli¢nosti, odnosno razlike u kupnji i kriterijima odabira osobnog
automobila s obzirom na spol u Republici Hrvatskoj. Uklju¢ivanje Zena u automobilsku
industriju jedan je od izazova stavljen pred marketinske stru¢njake koji uvazavaju razlike u

odabiru pojedinih proizvoda s obzirom na spol.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja
U izradi rada koriStena je znanstvena 1 strucna literatura, kao i Clanci koji su prikupljent
pretrazivanjem internetskih izvora, bibliografskih baza dostupnih putem knjizni¢no
dokumentacijskog centra Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu, dok se na temelju
sekundarnih podataka stvorila podloga za primarno istraZzivanje. Sukladno cilju rada provelo
se kvantitativno istraZzivanje metodom ankete, na prigodnom uzorku veli¢ine 100 ispitanika
koji su u proteklih 12 mjeseci kupili automobil ili su trenutno u procesu odabira automobila,
odnosno u doglednoj buduénosti planiraju kupnju istog. Kao mjerni instrument koristio se
anketni upitnik koji je sastavljen od tvrdnji i1 pitanja preuzetih iz postoje¢e znanstvene

literature (Prieto, 2012.; Bessouh, Saidi 1 Belarbi, 2017.; Gupta, 2013.; Odekerken i

Ouwersloot, 2003.) a dodatno je autorica rada sastavila i sama kreirala dio tvrdnji i pitanja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Diplomski rad podijeljen je na pet poglavlja. U prvom poglavlju su u uvodu objasnjeni

predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja te sadrzaj 1 struktura rada.

Drugi dio rada odnosi se na ulogu vrednujuc¢ih kriterija u procesu donosenja odluke o kupnji.

Ovo poglavlje opisuje faze i slozenost kupovnog procesa, kao 1 vaznost kriterija odabira u

1



kupovnom procesu. Pregled znanstvenih istrazivanja o ulozi kriterija odabira u kupnji osobnih

automobila takoder je dio drugog poglavlja ovog teorijskog dijela rada.

U tre¢em poglavlju rada, koje takoder Cini teorijski okvir rada, opisuju se razlike u stilu
odlucivanja u kupnji prema spolu, te tako objasnjavaju spol kao odrednicu kupovnog
ponasanja, takoder, uzima se i u obzir globalizacija te promjene koje su uzrok promjenama

kupovnog odabira izmedu spolova.

Cetvrti dio rada je empirijski u kojemu su prikazani zakljuéci provedenog istraZivanja o
slicnostima 1 razlikama u kupnji i kriterijima odabira osobnog automobila s obzirom na spol, a
ono se sastoji od Cetiri podnaslova u kojima je iznesen cilj istrazivanja, metodologija

istrazivanja, rezultati istraZzivanja, rasprava te ogranicenja istrazivanja.
Posljednje poglavlje je Zakljucak, sa prikazanim razmatranjima i stavovima autorice.

Nakon Zakljucka navedena je literatura, popis slika i tablica, a u Prilogu rada nalazi se anketni

upitnik koriSten u istrazivanju.



2. ULOGA VREDNUJUCIH KRITERIJA U PROCESU DONOSENJA
ODLUKE O KUPNJI

2.1. FazeisloZenost kupovnog procesa
Potrosa¢i ne kupuju proizvode koji im ne trebaju. Veoma cesto, osjec¢aj da im je neSto
potrebno proizlazi iz njihove subjektivne ocjene koja se temelji na njihovim motivima i

shvacéanju okoline i dogadaja u svijetu koji nas okruzuje. (Foxall, 2007.) .

Proces odlucivanja o kupovini sastoji se od brojnih faza, a one se mijenjaju pod utjecajem
internih 1 eksternih ¢imbenika. Da bi dosao do zeljene kupovine, potroSa¢ ¢e morati pro¢i kroz
niz faza, a sama kompleksnost odredene faze varirat ¢e po slozenosti. Vecina odluka su
jednostavne prirode, poput kupovine kruha ili dnevnih proizvoda za kucanstvo. Medutim,
pojedine odluke, zahtijevaju vecu ukljucenost te viSe psiholoSkog napora, ali i utroSenog
vremena jednog ili viSe Clanova obitelji (Kesi¢, 2006.). Takvo proSireno odlucivanje je
rijetko, a najcesce se povezuje s kupovinom kuée, stana ili automobila. Kupovina automobila
se svrstala pod prosireno odlu¢ivanje, upravo zbog svoje rijetkosti, siline informacija, ¢estih

promjena i napredaka u automobilskoj industriji.

Unato¢ kompleksnoj prirodi potroSackih odluka, tradicionalni pristup procesu donoSenja
odluke govori kako ¢e potroSac obi¢no pro¢i pet koraka. Naravno, ne postoje jedinstvena,

univerzalna stajaliSta o broju i sadrzaju pojedinih faza. Kesi¢ ( 2006.) ih dijeli na:
Spoznaja problema
Trazenje informacija

1
2
3. Vrjednovanje alternativa
4. Odluka o kupovini i

5

. Poslijekupovni procesi.
U nastavku rada, svih 5 faza biti ¢e ukratko objaSnjeno.

2.1.1. Spoznaja problema
Odluka o kupnji dolazi od stvarne i aktualne potrebe potencijalnog potroSaca. Spoznaja
problema prema mnogima je najvaznija faza procesa donoSenja odluke o kupnji. ,,Proces
spoznaje problema krece se od stvarne tj. postojece situacije nezadovoljstva potroSaca s
postoje¢im stanjem svojih potreba i ide prema nekoj Zeljenoj zadovoljavajucoj situaciji. Taj

put od stvarne do zeljene situacije je proces njegove spoznaje o problemu.” (Guti¢, Barbir,



2009., str.366) Postoje razli¢iti nacini, ali i ¢imbenici koji uvjetuju spoznaju problema. Vecina
problema nastaje ocekivano, rutinski, a povezuje ih se s kupovinom na dnevnoj, tjednoj ili
mjesecnoj osnovi. Slozeniji problem nastaje kad je nuzno planiranje i ne ocekuje se njegovo
trenutacno rjeSenje. SloZeni problemi mogu aktivirati cijelu ,lavinu“ moguéih izbora.
Primjerice kupovina kuce sa sobom nosi i problem opremanja i uredenja, te potragu za
odgovaraju¢im namjestajem. (Solomon, 2015.) Spominjuéi ¢imbenike koji uvjetuju spoznaju
problema Kesi¢ (2006.) navodi neadekvatne ili potroSene zalihe, nezadovoljstvo postoje¢im
zalihama proizvoda, promjena okruzja i zivotnih uvjeta, individualne razlike, promjena

financijskih uvjeta i marketinske aktivnosti.

Ono $§to je znacajno jest da bez spoznaje problema nece do¢i do odluke o kupovini, a samim
time ni marketinski stru¢njaci ne¢e moci usmjeriti svoje aktivnosti. Marketinski stru¢njaci
svakim danom se trude $to bolje i brze utjecati, preusmjeriti, ali i podi¢i razinu svjesnosti

prepoznavanja problema.

2.1.2. TraZenje informacija
Nakon spoznaje problema, potrosa¢ kre¢e u potragu za informacijama, kako bi si olakSao
donoSenje odluke. TraZenje informacija vrlo je vazan proces donoSenja odluke o kupnji,
posebice ako se radi o kupovini proizvoda s visokim stupnjem rizika. Sam pojam trazenja
koristi se za psihic¢ko 1ili fizicko trazenje informacija u procesu donosenja odluke sa Zeljom da
se dosegne odredeni cilj. Kao pomo¢ pri donoSenju odluke, potroSaci mogu traZiti informacije

iz svoje okoline (Bakshi, 2012.).

Pretkupovno traZenje informacija je tipi¢an proces koji je povezan s kupovnim odlu¢ivanjem,
a ako je potroSa¢ spoznao problem, on ¢e se odmah ukljuciti u pretkupovno traZenje
informacija. Ovisno o problemu i njegovoj slozenosti, toliko dugo i traje sam proces traZzenja
informacija. Stalno traZenje se za razliku od pretkupovnog traZenja razlikuje u stalnom
interesu, ukljucenosti, ali nije nuzno povezano s namjerom o kupovini. Primjer takvog
traZzenja informacija je vezana uz kategoriju automobila, mode, brodova i zadovoljava
znatizelju potrosaca za specificnim informacijama. Ukoliko potrosac pronade zadovoljavajucu
informaciju, ona mu moze biti dovoljna za donoSenje odluke o kupnji, ali naravno moze i biti
poticaj daljnjem traZenju, a pri tome se misli na eksterno traZenje informacija. Eksternom
trazenju informacija pridaje se paznja kada se u okviru pretraZivanja memorije ne moze
pronaci dovoljno informacija, saznanja i povezati postojeca iskustva s nastalim problemom

(Kesi¢, 2006.). Eksterni izvori koji se koriste za dodatne informacije su najéesce oglasi,



prijatelji, partner, obitelj, prodavaci, Casopisi, novine i internet. Koliki ¢e biti opseg trazenja,
na koji nacin ¢e se prikupljati informacije o proizvodima, ovisi o znaenju kupovine za

potrosaca, riziku koji nosi.

Nacin na koji ¢e potrosaci traziti i iskoristiti dobivene informacije razlikuje se medu
spolovima, a sukladno spolu drugacije su reakcije na izvore informacija. Drugim rijeCima u
vecoj ili manjoj mjeri se koriste marketing-dominantni izvori, potroSa¢-dominantni i neutralni
izvor. PotroSa¢-dominantni izvori ukljuuju svu meduosobnu komunikaciju koja nije pod
kontrolom marketinga, dok neutralni izvori ukljuc¢uju vlade, publikacije nezavisnih agencija i
dio masovnih medija. Marketing-dominantni izvori obuhvacéaju prodavaca, oglaSavanje,
ambalazu, a uinkovitost u prvim fazama stvaranja upoznatosti s proizvodom kljucan je dio
bitan za donosenje odluke u kasnijim fazama (Kesi¢, 2006.). Razlika u koriStenju izvora od
strane muskaraca i zena, vidljiva je i mjerljiva. Gledajuci ih zasebno, istrazivanje je pokazalo
da Zene najviSe pridaju paznje marketinskim izvorima, ali ¢e ubrzo nakon traziti i drugo
misljenje te ¢e pokusati ostvariti bolji kontakt s prodavacem (Mihm, 2008.). Muskarci s druge
strane oslanjaju se na vlastito iskustvo, razmjenjujuéi svoje znanje i spajajuéi ga sa znanjem
prodavaca (Mihm, 2008.). TraZzenje informacija ovisi o interesu za marku proizvoda, ako su
potroSaci upoznati s markom proizvoda 1 zele ju koristiti i dalje, oni ¢e biti puno
samouvjereniji u svoj konacan odabir. Pojavom novih proizvoda i izravnih konkurenata,
proizvodaci moraju biti spremni da ¢e vjerojatno izgubiti svoje potroSace, jer iako kod
potrosaca postoje omiljeni proizvodi, potrebno je znati da su na raspolaganju i druge

alternative (Solomon, 2015.).

2.1.3. Vrjednovanje alternativa
Treca faza kupovnog procesa usmjerava potroSaca prema odabiru proizvoda temeljem
kriterija koje on smatra znac¢ajnim i nuznim za zadovoljenje svoje potrebe. U okviru ovih
vrjednujuc¢ih kriterija postoje objektivni 1 subjektivni kriteriji koje se razlikuju za svakog
potrosaca. ,,Vrednovanje alternativa je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potroSac
koristi informacije da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru“ (Kotler,
Wong, Saunders i Armstrong, 2006 str. 282). Nadalje, postoje klju¢ni kriteriji koje potrosaci u

vecoj mjeri uzimaju u obzir pri kupovini svih kategorija proizvoda.

Cijena je jedan od najznacajnijih kriterija bez obzira o kojemu se proizvodu radi, ali treba
uzeti u obzir da porastom standarda potroSaca, on ¢e manje voditi brigu od visini cijene.

Marka proizvoda s druge strane predstavlja znacajan kriterij, s obzirom da se potrosaci



oslanjaju na poznate marke c¢ije je ime sinonim za kvalitetu. Sukladno tome proizvodaci trose
golema sredstva za promociju s ciljem stvaranja imidza proizvoda u kojem marka ima klju¢no
mjesto (Solomon, 2015.). Cesto potroda¢i u obzir uzimaju zemlju porijekla, s time da se
pojedini proizvodi proizvedeni u nekoj zemlji percipiraju kvalitetnijima. Tako ¢e se
automobili proizvedeni u Japanu razli¢ito percipirati u odnosu na one proizvedene u Kini, dok
¢e do tezeg odabira do¢i kad se u obzir uzme automobil proizveden u Europi i onaj proizvede
u Japanu. Time se zeli naglasiti da je upravo potrosac onaj koji svoju odluku moze donijeti na
viSe nacina. On c¢e biti taj koji ¢e odrediti najvaznija obiljezja, staviti u fokus dominantno

obiljezje 1 na koncu kupiti odredeni proizvod.

Uloga marketinga u vrjednovanju razlicitih alternativa ima veliku ulogu. Potrosa¢ da bi suzio
svoj izbor, mora polako razvijati svoje kriterije, tj. karakteristike koje su njemu najvaznije pri
izboru odredenog proizvoda, kao $to su cijena, kvaliteta, dizajn i sli¢no. Upravo zahvaljujuc¢i
takvom razmi$ljanju marketinski stru¢njaci segmentiraju trziSte, te pomocu obiljezja dijele

razlicite grupe potrosaca i na koncu im nude proizvod (Kotler, Keller, 2012.).

2.1.4. Odluka o kupovini
Odluka o kupnji je niSta drugo nego izbor, izbor one marke ili proizvoda nakon Sto se
evaluiraju sve dostupne alternative koje se nude na izbor. Izbor samog proizvoda moze za
potroSaca biti jednostavan, brz, uobicajen kod proizvoda Siroke potroSnje 1 koji su u upotrebi

svakodnevno. No postoje 1 proizvodi koji zahtijevaju i ve¢i stupanj ukljuCenosti (Bakshi,

2012.).

Nakon vrednovanja alternativa, kupac se odlucuje za odredenu marku ili proizvod. No ono §to
prethodi izboru prave alternative jest kupovna namjera. Kupovna namjera ili izbor prave
alternative prvi je dio od dva podru¢ja potroSaceve odluke, a odnosi se na pitanje - Sto kupiti.
Drugi dio podrucja vezan je uz pitanje - gdje kupiti, a odnosi se na izbor prodavaonice 1
¢imbenike koji ju determiniraju i olakSavaju izbor. Izboru prave alternative prethodi kupovna
namjera koja se promatra kroz tri kategorije. Tako se razlikuju u potpunosti planirana kupnja
(odabir proizvoda 1 marke jo§ prije posjeta prodajnom mjestu), djelomicno planirana kupnja
(odabir proizvoda, ali ne 1 marke proizvoda prije odlaska u prodavaonicu) i neplanirana

kupnja (i proizvod i marka se odabiru tek na prodajnom mjestu) (Kesi¢, 2006.).

Prilikom svake kupovine potroSaci se susre¢u s odredenim rizikom. Da bi se potrosac¢
ohrabrio, posebice kada se radi o kupovini osobnog automobila, i kod zena i kod muskaraca

stvara se potreba za uspostavljanjem komunikacije i odnosa s prodajnim osobljem.
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Zadovoljan kupac 1 na kraju potrosac ¢e biti onaj koji je iskusio napore prodajnog osoblja, ali
i ostalih elemenata marketinSke komunikacije poput oglasa u pravom trenutku donosSenja
odluke o kupovini. Zanimljivi su napori japanskog proizvodaca automobila marke Lexus.
Prilikom odabira zeljenog automobila na stranici proizvodaca, nudi se moguénost usporedbe
odabranog modela s ostalim markama vozila, a usporediti se moZe cijena, slicnost opreme,

poslijeprodajne usluge, troskovi odrzavanja.

2.1.5. Poslijekupovni procesi
Peti korak u kupovnom procesu, ali niSta manje bitan, jest evaluacija izbora u koji se svaki
potrosac Zeli uvjeriti da ¢e zadovoljiti njegove potrebe i rijeSiti problem. S druge strane,
poduzeéima takoder vazan korak, jest strpljivo iS¢ekivanje recenzija svojih kupaca, jer daljnje
strategije 1 odluke ovise o pozitivhom ili negativnom komentaru na proizvod ili uslugu.
Proizvodacima je veoma vazno da se kupci vrate i ponove kupnju njihovih proizvoda. Ovo je
posebno vazno za proizvodace automobila, jer upravo zahvaljujuéi svojim vjernim kupcima,
oni mogu razraditi strategiju za trziSte (Menaka, Ashath, 2014.). Potrosa¢i konstantno
vrednuju proizvode koje kupuju, dok ih uvrstavaju u svoje dnevne rutine. lako mnogi tvrde da
je zadovoljstvo kupaca nesto ¢emu su mnoge industrije okrenule leda, najuspjesniji medu
njima tvrde kako je upravo nezadovoljstvo kupaca izvor brojnih poboljSanja (Solomon,
2006.). Najvaznija odrednica evaluacije u poslijekupovnom procesu je kvaliteta proizvoda i
usluge. Kupcima je veoma vazno da dobiju potvrdu o ispravnosti svojeg izbora (Jobber,
2007., prema Bakshi, 2012.). Zadovoljstvo je pod utjecajem prethodnih ocekivanja koja se
ticu svih aspekata kvalitete. Ako je potrosa¢ zadovoljan kupljenim, eliminira sumnje u svoju
odluku, ali ako nesSto ne zadovolji njegova ocekivanja, do¢i ¢e do poslijekupovne disonance,
neugodnog psihi¢kog stanja koje dolazi do izraZaja kod vaznih kupovnih odluka (Solomon,

2015.).

Zadovoljstvo kupaca od presudne je vaznosti za poslovanje, jer je ono glavni pokreta¢ k
ostvarivanju lojalnosti. Nije nuzno da proizvoda¢ ulaZze u postizanje zadovoljstva svojih
kupaca, jer je podizanje i pruzanje kvalitete proizvoda i usluga potroSac¢ima skup i dugotrajan
proces, koji ne garantira da ¢e u potpunosti zadovoljiti potrebu kupaca i stvoriti dugorocan
odnos. Iza ovoga stoji uvjerenje pojedinaca da je uvijek lako pronac¢i druge kupce. No ipak,
praksa 1 iskustvo govore drugacije. Pronaci nove kupce tezak je zadatak, dok poboljSati svoje
proizvode 1 usluge zahvaljuju¢i uocenim nedostacima, moze znaciti bolju konkurentnost i

preuzimanje kupaca konkurenciji (Menaka, Ashath, 2014.). Odrzavanje lojalnosti koja



proizlazi iz zadovoljstva kupaca, treba biti kljuan orijentir razvoja poduzeca (Abramsom,

Desai, 1993.).

2.2. Vainost Kriterija odabira u kupovnom procesu
Kolika je vaznost kriterija prilikom odabira u kupovnom procesu, govori podatak da je ve¢ina
novih, inovativnih i1 poboljSanih proizvoda stvorena i1 oblikovana upravo zahvaljujuc¢i
potrosacevim preferencijama i zahtijevanim kriterijima pomocu kojih se oni odlucuju za
odredeni proizvod. Automobilska industrija pravi je primjer rastuceg, trendovima popra¢enog
1 konstantnog uvazavanja sve vecih zahtjeva potroSa¢a. Modeli automobila koji stoje na izbor
pravi su primjer odgovora proizvodaca, koji sve cCeS¢im modifikacijama na svojim
automobilima Zele zadovoljiti sve zahtjevnije potrosace (Monga, Chaudhary, 2012.). Kako se
vrjednujuéi kriteriji mijenjaju tijekom vremena, potro$a¢ ¢e za isti proizvod u razliCitim
kupovnim situacijama koristiti razliite izborne kriterije. To znaci da se marketinSkom
komunikacijom moze utjecati na promjenu vrjednujucih kriterija, povecavajuci i smanjujuci

njihov broj nuzan za donosenje odluke u kupovnom procesu (Kesi¢, 2006.).

Razumijevanje potroSaceva ponaSanja u kupovnom procesu dovelo je svojevrsnih rjeSenja,
postavljanja odredenih standarda, kriterija koji se razmatraju u svim kategorijama proizvoda.
Ipak treba imati na umu kako je ovaj proces slozen. Upravo zbog uma potrosaca, teskog
predvidanja njegovih reakcija, individualnosti, utjecaja okruzenja i nedvojbeno ,,sakupljaca“-
iskustava koje utjeCu na odluke. Da bi potrosa¢ doSao do konacne odluke o kupovini
proizvoda ili Zeljene usluge on ne uzima u razmatranje jedan kriterij, ve¢ kombinacijom,
ocjenjivanjem 1 usporedbom njemu vaznih kriterija, stvara razlike izmedu pojedinih marki
proizvoda koje se nude na trziStu. Osim S§to uz pomo¢ kriterija potrosa¢ razlikuje jedan
proizvod od drugog, to 1 njega diferencira od ostatka potencijalnih kupaca, tj. potroSaca

(Rajasekar, Rameshkumar, 2015.).

Proizvodaci 1 marketinski strucnjaci pokuSat ¢e utjecati na potroSacevo donosenje odluke u
kupovnom procesu kontroliraju¢i kriterije za koje su sigurni da ¢e gotovo svakako imati
utjecaja na njihove odluke. Tako mnogi proizvodaci vjeruju da kontroliranjem prodajnog
prostora, cijene i oglaSavanja mogu u vecoj mjeri utjecati na opseg potrebnih kriterija za
kona¢nu odluku. Time si kupuju vrijeme, jer smatraju kako ¢e neki kriteriji dugoro¢no
gledano biti dostatni da kupac donese odluku, a oni ne¢e morati uloZiti znatna sredstva u
istrazivanje i1 poboljSanje svog proizvoda (Gupta, 2013.). U automobilskoj industriji to nije

slucaj. Potreba za stalnim usavrSavanjem, pracenjem trziSta, konkurencije i ono najbitnije



potrosaca u ovom sloZzenom procesu donosenja kupovne odluke, donosi bitne prednosti kako
za proizvodaca tako i za potrosaca. Nacin na koji se donosi odluka o kupovini automobila,
otvara Siroko podrucje pogodno za istrazivanje i razumijevanje kako i na koje sve nacine
kriteriji utjeCu na ishod kupovnog procesa. Kako je navedeno ranije u radu, o postojanju
odredenih kriterija koji se vode kao standard za vecinu proizvoda, usluga, treba takoder
spomenuti da se kriteriji vazni potroSacu akumuliraju ve¢ pri prvom koraku kupovnog
procesa, te ga usmjeravaju u daljnji tijek procesa donoSenja odluke. Drugim rije¢ima, uz
standardne kriterije koju su postavljeni od marketinskih stru¢njaka i proizvodaca, potrosacevo
iskustvo, znatizelja i traganje za informacijama dodaju cijeli skup novih kriterija koji moraju
biti donekle zadovoljeni od strane zeljenog proizvoda. Marketin§kim stru¢njacima nametnut
je tezak zadatak otkrivanja, koji se to kriteriji kreiraju u slozenom umu potrosaca, kako
razliite potrebe i interesi osoba suprotnog spola utjeCu na njihov odabir. Znanstvenici u
svojim radovima (npr. Mihm, 2008.) navode kako je korisno zasebno promatrati Zene i
muskarce u njihovim kupovnim procesima, posebno unutar automobilske industrije koja
privla¢i sve veéi broj zena. Iako je i1 dalje autoindustrija dominantno podrucje zanimanja
osoba muskog spola, mozZe se primijetiti kako u oglaSavanju neke od poruka su usmjerene
prema Zenama. Sada se pred marketinske stru¢njake, ali i proizvodace namecu novi zadaci i
izazovi, a svako prihvacéanje i istrazivanje $to to tocno pokreée potrosace, kako biraju i Sto
zele moze dovesti do obostrane koristi. Proizvodaci ¢e bez sumnje povecati svoj obujam
proizvodnje, proizvesti kvalitetna vozila, dok ¢e s druge strane marketinski stru¢njaci i
prodavaci lakSe pristupiti kreiranju marketinskih strategija vezano uz promatrani muski i

zenski trzi$ni segment kupaca.

2.3. Pregled znanstvenih istrazivanja o ulozi Kkriterija odabira u kupnji
osobnih automobila

SloZenost kupovnog procesa nije nepoznanica, Stovise upravo ta sloZzenost jest ono $to ga Cini
nepresusnim izvorom brojnih znanstvenih istrazivanja. Cilj je proizvodaca 1 znanstvene
zajednice do¢i do vaznih informacija o potroSac¢ima, istraziti Sto ih pokrece, §to vrjednuju
prilikom svog odabira, te kako biraju i odluc¢uju se za kupovinu, a sve u svrhu ostvarivanja
konkurentske prednosti i lakSeg osmisljavanja marketinske strategije. Potrosa¢ koji se ukljuci
u kupovni proces jo$ je jedna ,,crna kutija“- splet gena, okruzenja i iskustava koja odlukom
marketinskih stru¢njaka o njihovu istrazivanju mogu dovesti do iznenadujucih i korisnih
podataka koji ¢e im pomoc¢i u razumijevanju potrosaca kroz sve faze kupovnog procesa

(Prieto, 2012.).



Automobilska industrija je u razvijenim zemljama jedna od glavnih sastavnica BDP-a i glavni
pokretac razvoja brojnih pratec¢ih djelatnosti i proizvodnje. Industrija se pokrenula iz Zelje za
kretanjem, a zadovoljenjem te potrebe pokrenulo se niz procesa, koji su iziskivali brza
rjeSenja koja ¢e pokrenuti razvoj tehnologije, potaknuti ljude da se ekoloSki osvijeste.
Razvojem svijesti o ekologiji, transportu opcéenito, Zeljenoj sigurnosti u istome, potaknulo je
ljude da promijene svoja misljenja, te ista upotrijebe kako bi nasla sigurnija, Stedljivija,

efikasnija vozila.

Potencijal za istrazivanje o tome kako se oblikuje potreba i donosi odluka u slozenom procesu
kupovine automobila uvidio je i Prieto, 2012 godine. Smatrao je kako je francusko trziste
reprezentativan primjer veéine stanovnika Europe za provedbu ovog istrazivanja, uzimajuci u
obzir podatke o modelima automobila, razvrstavaju¢i ih prema cijeni, snazi te veliCini.
Istrazivanje je dalo zanimljive rezultate kao prikaz razlicitih uzoraka i stilova razmisljanja i
postavljanja kriterija za odabir osobnog automobila. Kao §to je bilo ocekivano mjerene
varijable, odnosno kriterij kao §to je cijena i dohodak su imali velikog utjecaja na odabir
automobila, kao i modela automobila. Zelja za veéim i snaznijim automobilima raste kod
porasta dohotka, ali i zbog dobre mogucénosti financiranja, odnosno dobrog kreditiranja,
kupovina automobila postaje zanimljivija 1 osobama s niZim mjeseCnim primanja. Dio
dobivenih podataka odnosio se na razlike u biranju izmedu spolova. Prema podacima
muskarci ¢e kao vaZan kriterij za odluku uzeti u obzir performanse automobila, a u prilog ide 1
podatak da upravo 1 oni provode viSe vremena u automobilu negoli li Zenska strana ispitanika.
Zemlja podrijetla automobila utjece na izbor automobila male 1 srednje klase, a to su najceSce
automobili koji su podrijetlom iz zemlje ispitanika, dok prilikom izbora automobila vise klase
oni radije biraju automobile iz izvoza te usporeduju marke vozila. IstraZivanje je imalo
nekoliko ograni¢enja, a kao jedno navodi se 1 nedostatak odredenih kriterija prilikom odabira
vozila. Naime smatra se kako se dodavanjem dodatnih kriterija moze stvoriti bolji profil

potroSaca i olakSati razumijevanje njihovih Zelja, odluka i na¢ina biranja.

Baltas, 2009. godine, u ranijem istraZivanju Zeli istaknuti kako upravo kriteriji prema kojima
se razlikuju pojedini modeli automobila, utje€u na oscilacije u cijeni i na konacan odabir
vozila. Tocnije svojim istrazivanjem je dokazao kako se upravo cijena automobila oblikuje
prema kriterijima kao $to su snaga motora, udobnost 1 sigurnost (zracni jastuci). Rajasekar i
Rameshkumar (2015.) tvrde kako je indijsko trZiSte automobila jedno od najkompetitivnijih
trziSta na svijetu izmedu domacih 1 inozemnih proizvodaca. Ispitivanjem lokalnog

stanovnistva dosli su do zakljucka kako postoje dominantni kriteriji koje potroSaci uvazavaju
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prilikom kupovine automobila. PotroSnja goriva i cijena su tako dominantni kriteriji, dok je

ovim vozacima udobnost na zadnjem mjestu.

Kolika je vaznost kriterija odabira otkriva i Mihm 2008. godine kada je usporedila stavove
zena i muskaraca prema kupovini automobila, te otkrila kako zene dozivljavaju kupovinu
automobila veoma stresnom, te se zbog velike koli¢ine informacija oslanjaju na prodavace i
njihove savjete prilikom odabira. Protekom vremena stru¢njaci su uocili kako se zivotni stil
uvelike mijenja, zene se sve vise ukljuCuju u proces kupovine automobila, a njihove
Selvaraj (2014.) smatraju kako Zene 1 njihov proces donosenja odluke o kupovini automobila
moze pomo¢i prilikom oblikovanja marketinske strategije. Svojim istrazivanjem potvrdile su
tvrdnje iz prethodnih istrazivanja kako su cijena i potroSnja goriva znacajni kriteriji prilikom
odabira vozila. Zenama koje su zaposlene, cijene i potro$nja su vazan kriterij zbog veée
udaljenosti koju produ tijekom tjedna. Posao, udaljenost od mjesta stanovanja uvelike ¢e
utjecati na kriterije odabira kao $to su potroSnja i cijena, te cijena odrzavanja, ali kad se u
opseg istrazivanja ukljuce zaposlene Zene koje imaju obitelj, kriteriji se polako mijenjaju.

Sigurnost i prostranost postanu itekako vazan kriterij koji valja uzeti u razmatranje.

Najcesce postavljano pitanje unutar automobilske industrije 21. stoljeéa je kako konkurirati.
Uz sve ¢eS¢e promjene u ponaSanju potroSaca, automobilska industrija koja je ukorijenjena u
$V0joj masovnoj proizvodnji mora mijenjati i uvoditi tehnoloSka rjeSenja kako bi drZala korak
sa zahtjevima svojih potroSaca. Konkurencija stvara dodatne pritiske kopiranjem marketinSkih
strategija 1 privlatenjem kupaca. Odekerken-Schroder (2003.) posvetila se ovom problemu u
svojemu istrazivanju navode¢i kako bi se upravo automobilska industrija trebala posvetiti
zadrZavanju svojih kupaca. Da bi ostvarili idealnu poziciju na trzistu i imali kontinuiran rast,
moraju poraditi na kvalitetnoj usluzi 1 pracenju kriterija odabira, umjesto masovne
proizvodnje automobila u nadi da ¢e stvoriti lojalne kupce. Ova autorica smatra kako lojalnost
kupaca lezi u zadovoljenju 1 ispunjavanju postavljenih kriterija odabira automobila. Pomocu
istrazivanja dosla je do tri zakljuCka: (a) postoje tri segmenta potrosaca; prvi segment
potroSaca Zeli uspostaviti odnos 1 biti lojalan odredenoj marki vozila, (b) drugom segmentu
potrosaca vazno je da automobil zadovoljava njihove preferencije, te ¢e vrlo Cesto i
usporedivati viSe proizvodaca, (c) tre¢i segment Cine svi ostali potrosa¢i - potpuno

indiferentni kada je u pitanju kupnja automobila.
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Lojalni kupci najlakse ¢e se prilagoditi promjenama na trzistu. Osobna prodaja i dalje igra
glavnu ulogu pri prodaji automobila, jer individualni pristup svakom kupcu, omoguéuje
zadovoljenje svih njegovih pitanja, zahtjeva. Zahtjevi se $alju proizvodacima koji takoder zele
uspostaviti kontakt s kupcima, ali i smanjiti troSkove proizvodnje, ubrzati proces dolazenja do
informacija. Drugim rije¢ima pojava novih komunikacijskih kanala 1 interaktivnih web
stranica to im 1 omogucava. Marki¢, Kuki¢ i Tomi¢ (2007.) prikazuju integraciju
informacijskih tehnologija i problema odlu¢ivanja u marketingu u otkrivanju preferencija,
odnosno kriterija potrosaca koje uzimaju u obzir prilikom odluke o kupovini. Uvodenje novih
web stranica, interaktivnih platformi omogucuje prikupljanje, pohranjivanje 1 obrade
podataka. Izlaz iz marketing informacijskog sustava su informacije i znanja o ponasanju
potroSaca, temeljene na njihovim preferencijama odnosno kriterijima. Ovakve spoznaje
pomoc¢i ¢e u boljem planiranju cjelokupnog poslovanja. Sustavi kao ovi sve su ¢e$¢a pojava u
automobilskoj industriji kako je 1 predvidala Odekerken-Schroder (2003.) u svom
istrazivanju. Oni ¢e omogucivati spoznaju preferencija potrosaca, odrzavati odnos i lojalnost

te svakako stvoriti prednost u Zeljenom trziSnom segmentu.
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3. SPOL KAO ODREDNICA KUPOVNOG PONASANJA

3.1. Razlike u stilu odlucivanja u kupnji prema spolu
Najbolje prihvaéene i istrazivane spomenute razlike su upravo one iz podrucja ponasanja
potrosaca prilikom kupovine. Ova istrazivanja pocivaju na Siroko prihva¢enim uvjerenjima da
zene vole kupovati iz terapeutskih razloga i da je kupovanje pretezno aktivnost usmjerena
prema zenama (Abrudan, 2016.). Medutim, veéina stru¢njaka zeli potvrditi upravo suprotno i
dokazati kako se 1 muskarci sve viSe ukljucuju u proces kupovine, (Otnes, McGrath, 2001,
prema Abrudan, 2016.). Razumijevanje razlika u stilu odluc¢ivanja prema spolu steklo je svoju
popularnost medu marketinskim stru¢njacima, a intenzitet istraZivanja ne jenjava; Stovise,
svako novo istrazivanje predstavlja temelj za daljnje detaljno ispitivanje (Kusa, Danechova,
2014.). Istrazivanja se temelje na druStvenim, ekonomskih eksperimentima koji istrazuju
individualna ponasanja tijekom kupovnom procesa. Zamisao ovih istrazivanja jest da ih je
mogucée provesti vise puta, zahvaljujuéi individualnom pristupu (Croson, Gneezy, 2009.).
Spol je vazna demografska varijabla koja utjee na pozicioniranje proizvoda, promotivne
aktivnosti 1 marketinSku strategiju. Kako bi odredili najbolju strategiju, nuzno je spoznati
razlike u stilu odlu¢ivanja izmedu spolova, njihov odgovor na marketin§ku komunikaciju,
uvidjeti zasto preferiraju jedan proizvod vise od drugoga te upoznati njihovo ponasanje na
trziStu (Unal, Ercis, 2008.). Gledaju¢i sa potroSaleva stajaliSta, muskarci i zene prolaze kroz
razli¢ite obrasce ponaSanja, pokazuju drugacija raspoloZenja, i u istim okolnostima njihove
preferencije prema istom skupu proizvoda bit ¢e drugacije (Meyers-Levy, 1989., prema Unal,
Ercis, 2008.). Gledaju¢i kroz socijalizaciju razlike u odlu¢ivanju su vidljive 1 jasne. Muskarci
su viSe eksternije fokusirani 1 u novonastalim situacijama ¢e brzo pronaci rjesenje, dok su
zene internije fokusirane na nastale situacije 1 veéinu vremena ¢e provesti u stvaranju
komunikacije i povezivanja, te poistovjeéivanja s drugima. Zene se smatraju pristupaénima,
punima razumijevanja i empatije, te th to ¢ini puno pozitivnijim spolom (Siddiqui, 2016.).
Upravo prema ovoj teoriji, spol se kroz desetljeca istraZzivanja temeljio na soci-kulturoloskoj
definiciji gdje oznacava nacin na koji su muskarci 1 Zene podvrgnuti socijalizaciji kako bi
ozivjeli svoje uloge, ulogu muskarca i ulogu Zene. Ovakve definicije dovode do generalizacije
spolova. Zene su bolje u komunikaciji, muskarci su odluéniji u preuzimanju rizika. Ono $to je
potrebno naglasiti jest to da su ovakve razlike temeljene na kulturi, a ne prirodnom ponasanju.
Drugim rije€ima, od malih nogu Zene 1 muSkarci su navodeni, usmjeravani prema svojim
ulogama, koje se smatraju jedinim prihvatljivim obrascem ponaSanja. U razvijenijim

drustvima sve je viSe takvih promjena, a najbolji primjer jest i sve ravnomjernija podjela u
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odgoju djece. Muskarci se ukljucuju u odgoj djece, ostaju kod kuce i1 vode kucanstvo. Upravo
ovakve promjene u odnosima izmedu muskaraca i zena, marketinski stru¢njaci moraju

prepoznati i pravovremeno reagirati (Caterall, MacLaran, 2002.).

Konstantno se isti¢e vaznost istrazivanja spomenutih razlika, te se jo$ uvijek smatra da one
nisu dovoljno istrazene 1 da ima prostora za kontinuirano pracenje i nadopunjavanje. lako je
vecina ovih istrazivanja poprilicno ograni¢ena, uvijek se uspije dokazati razlika izmedu
muskaraca i zena. Analiziraju¢i razlike u stilu donosenja odluka stanovnika Njemacke, doslo
se do zakljucka da upoznatost s markom proizvoda, izvedba, impulzivnost i neodluc¢nost prije
1 nakon kupovine su zajednic¢ki za oba spola. Testiraju¢i svaki spol zasebno za navedene
kriterije, doslo se do zakljucka kako Zene imaju veca ocekivanja prema odredenim markama
proizvoda ukoliko su one poznate, ali 1 osje¢aju ve¢u neodlucnost prilikom kupovine negoli
muskarci. Zanimljivo je da u vezi impulzivne kupovine nisu pronadene nikakve znacajne
razlike izmedu spolova (Bakewell, Mitchell, 2003. prema Yasin, 2009.). Naime, znacajne
razlike se manifestiraju u vremenu potrebnom za odabir, kao i vremenu potrebnom za
pronalazenjem odgovarajuéeg proizvoda. Razlike u stilu odlu¢ivanja vidljive su pri prvom
koraku prepoznavanja problema. Muskarci i zene prilaze rjeSavanju problema s istim ciljem,
ali proces 1 nacin rjeSavanja istog se razlikuje. Ono §to su Bakewell 1 Mitchell htjeli dokazati
jest da su Zene dominantniji spol kad se mjeri brzina pronalaZzenja informacija i rjeSavanja
problema, a tice se proizvoda kao $to su namjestaj za uredenje doma, svakodnevne namirnice,
dok su muskarci bili dominantniji 1 u¢inkovitiji u pronalaZzenju informacija koje su se ticale
kupovine automobila, TV uredaja. Spol je tada prepoznat kao klju¢an faktor koji utjece na
ponasanje potro$ada u kupovnom procesu (Davis, 1974. prema Siddiqui, 2016.) Zene
detaljnije preraduju informacije i vrednuju proizvod po svojim obiljezjima dok muskarci
vrednuju informacije temeljem globalnog sagledavanja problema (Kesi¢, 2006. prema Stulec,
Petljak, Rakari¢, 2016.). Francuski znanstvenici dosli su do zakljucka kako su Zene mnogo
viSe ukljucenije u kupovni proces, pridaju prednost svojim osjecajima, dok muskarci traze
brza i prakti¢na rjeSenja, kvalitetu i ucinkovitost (Dittmar, Long, Meek, 2004.). Porastom
broja obrazovanih Zena, koje su se ukljucile u proces trazenja poslova, mijenjaju se i ranije
istrazivane tvrdnje koje su navodile da su zene nesigurnije u donoSenju odluka kod kupovine
proizvoda 1 usluga koje zahtijevaju visok stupanj ukljucenosti i rizika. DonoSenje odluka u
kucanstvu kao $to su financije, kupovina automobila, osiguranje i stambeni krediti polako
postaju jednako dominantno podruc¢je donoSenja odluka za Zene (Further, Belch, Willis,

2002.). Siddiqui (2016.) tvrdi kako spol ima vaZnu ulogu u procesu donoSenja odluke o
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kupovini. Ukazuje na bitne razlike u stilu 1 nainu donoSenja odluka o kupovini izmedu
muskaraca 1 zena. Muskarci i Zene pokazuju razli¢ito ponasanje, dok muskarci vjeruju u
logiku, razumijevanje i analizu problema, Zene su subjektivnije i savjetuju se kod drugih
osoba. Moze se zakljuciti da pojedine razlike izmedu spolova postaju sve manje, zbog brojnih

faktora koji utjeCu na promjene u ponasanjima i razmisljanjima, dok su neke sve izrazenije.

3.2. Utjecaj globalizacije na promjene nacina kupovnog odabira izmedu
spolova

Suvremena marketinska istrazivanja oduvijek se oslanjaju na razlike u spolovima kao temelju
razumijevanja ponaSanja u kupovnom procesu. Desetlje¢a istrazivanja pocivala su na
uvjerenju kako su upravo Zene glavni potrosaci, a svakodnevni kucanski poslovi bili su
najzanimljivija stavka istrazivanja svakog marketin§kog stru¢njaka mnogo prije pojave
sociologije (Caterall, MacLaran, 2002.). Utjecajem zapadnjacke kulture, Zene koje su
primarno bile u centru istrazivanja, svoju ulogu u kupovnom procesu pocinju dijeliti s
muskarcima koji se sve viSe ukljuuju u kucéanske poslove, nabavu namirnica i aktivno
sudjeluju u odgoju djece, dok obaveze poput placanja kredita, osiguranja ili kupovine
automobila 1 tehnologije prepustaju zenama ili dogovaraju zajedni€¢ko donoSenje odluke
(Bakshi, 2012.). Tradicionalan pogled na obitelj, polozaj zena i muSkaraca unutar iste, po¢inje
se polako mijenjati upravo zbog porasta razine edukacije Zena koje se ukljuuju na trziste
rada, postaju ravnopravne u podjeli troSkova kucanstva te se time polako smanjuje jaz i

preraspodjeljuju se uloge (Belch, Willis, 2001.).

Promjene uzrokovane porastom kupovne moci, koja je proizasla iz sve veceg ukljucivanja
Zena na trziStu rada, utjeCu na mijenjanje tradicionalnih uloga, mijenjanju odnosa izmedu
muskaraca 1 Zena, stvaranju pozitivne slike o samima sebi 1 na kraju promjene u kupovnim
navikama. Danas viSe od 60 posto novih kupaca automobila, ¢ine Zene ispod 50 godina
(Solomon, 2006.). Promjene nisu zahvatile samo segment Zenskih potrosaca, ve¢ 1988.
godine muskarci su prvi puta bili prikazivani u TV oglasima, a trend se nastavio i do danas,
gdje multinacionalno poduzeée Coca-Cola koristi muskarce u svojim oglasima kako bi
potaknulo Zenski dio populacije na konzumaciju pi¢a (Caterall, MacLaran, 2002.).
Ukljucivanje zena u donoSenje financijskih odluka navelo je American Express da svoje
marketin§ke napore usmjeri sve izraZenijim potroSackim navikama Zena. S druge strane,
1990tih godina muskarce se pocelo prikazivati osje¢ajnima, prijateljski nastrojenima i

okrenutim obitelji, ranije ovakav prikaz nije bio uobicajen mnogim struc¢njacima. Ono $to se
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smatralo krajnje feminizirano, sada je prihvatljivo ponasanje i za muskarca, jednako kao i $to

je prihvatljivo da Zena samostalno uzdrzava obitelj (Solomon, 2006.).

Nejednakosti izmedu spolova mogu utjecati na smjer razvoja tehnologije i proizvodnje,
jednako kao $to i tehnologija i proizvodnja potpomognuta globalizacijom moze utjecati na
smanjene jaza izmedu muskaraca i zena. Hoce li taj jaz oti¢i u pozitivnom ili negativhom
smjeru, ovisi 0 brojnim socioloskih, kulturnim, ekonomskim faktorima. U svom istrazivanju
Cockburn i Ormrod (1993.) dokazuje kako nejednakosti izmedu spolova utjeu na razvoj i
oblikovanje novih tehnologija. Otkrila je kako proizvodacima kuéanski poslovi ne
predstavljaju izazov u osmisljavanju proizvoda koji bi konkretno bili korisni u njihovu
obavljanju, ve¢ smatraju kako je bolje svoje napore usmjeriti na zabavnu tehnologiju kao §to
su igra¢e konzole, TV i radio prijamnici. Upravo ovakvo razmisljanje dovelo je do pojave
nekih kucéanskih aparata koji se danas masovno koriste, a jedan od primjera jest i mikrovalna
pecnica. Primarno osmi$ljena od strane muskaraca za muSkarce. Mijenjanje uloga, odnosa
izmedu Zena 1 muskaraca bio je povod za osmiSljavanjem proizvoda koji ¢e uStedjeti vrijeme i
olaksati pripremu obroka, sada sve veéem broju jednoclanih kucanstava. Odnosi i utjecaji
tehnologije i proizvodnje na odnose izmedu muskaraca i zena glavna su stavka istrazivanja
sve veceg broja strucnjaka. Caterall i MacLaran (2002.) u svom istraZzivanju navode kako
promjene u proizvodnji, tehnologiji utjeCu na smjer i nacin istrazivanja ponasanja potrosaca,
koje se dosad temeljilo samo na istrazivanju nejednakosti spolova i stilu odlucivanja. Treba
uzeti u obzir da napretkom tehnologije 1 proizvodnje, uzrokovanim sve brzim i1 snaznijim
kolanjem informacija, know-howa, ponasanje potrosaca preraslo je u sloZenija istrazivanja s

neprekidnim utjecajem brojnih varijabli.

Globalizacija je preoblikovala mnoga pitanja, medunarodne odnose, utjecala na rast
populacije, razvoj, okolis, rad 1 bavi se pitanjem ljudskih prava. Povecava svijest pojedinaca o
nacinima na koje politike utjeu na njih same, te im daje predodzbu o Zivotima, razvoju
pojedinaca iz drugih regija (World Bank, 2011. prema Tahira, Javed, 2017.). Uloga Zena se u
nekim manje razvijenim zemljama rapidno promijenila, $to je utjecalo na povecanje kupovne
mo¢i, dovelo Zene u poziciju da uzdrzavaju svoje obitelji i vode cjelokupnu brigu o
kucanstvu, jer su trazenija radna snaga u pojedinim industrijama (Nazreen, 2005. prema
Tahira, Javed, 2017.). Ravnopravnost izmedu spolova kao posljedica globalizacije i promjena,
rezultirala je negativnim i pozitivnim u¢incima. Ekonomski rast utjecao je na povecanje stope
mortaliteta muSkaraca u pojedinim ruralnim podrucjima, dok se populacija Zena dvostruko

povecala (Tahira, Javed, 2017.). Pristup informacijama 1 naprednoj komunikacijskoj
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tehnologiji, posebno Internet, maknuo je granice i brojne regulacije koje su se ticale
poslovanja 1 uklju¢ivanja u isto. Pojedina trziSta prilagodila su proizvodnju i prodaju,
potraznju za zaposlenicima. Potraznja za radnom snagom, posebice Zenama, utjecala je na rast
mjesecnih primanja Zena, povecanje budzeta kucanstva i opcenito mijenjanje strukture
potrosnje cijele obitelji. Strucnjaci smatraju kako ¢e upravo Zene biti racionalni potrosaci i
voditi glavnu ulogu o nacinu troSenja obiteljskog budzeta. Pojava Interneta je osim
dostupnosti informacijama, utjecala i na podjelu izmedu spolova. Tradicionalno tehnolosko
okruzenje smatra se bolje prihvacenim od strane muskaraca, kako oni imaju vise prilika raditi
s tehnoloskim alatima, zahvaljuju¢i boljoj financijskoj neovisnosti i visku vremena (Sobhy,
2005.). Internet je omogucio pojavu sasvim novog trzista, a zanimljivo je da ne postoje brojna
istrazivanja koja bi dokazala velike razlike u nacinu donoSenja odluka prilikom on-line
kupovine. Pojavom Interneta postojale su u razlike u broju korisnika, tako je 1998. godine u
Velikoj Britaniji broj muskih korisnika iznosio 85% dok su Zene Cinile tek 15% korisnika
Interneta (Morahan-Martin, 1998., prema Dittmar. 2004.). Samo dvije godine nakon prvotnog
istrazivanja trend porasta broja korisnika medu Zenama narastao je na vise od polovice. Sada
se moglo govoriti o razlikama u kupovini putem Interneta. Zene su pokazivale znakove
anksioznosti 1 smatrale on-line kupovinu slabo ucinkovitom, dok su muskarci uzivali
pretrazivati mnogobrojne stranice u potrazi za informacijama i proizvodima. Kona¢no, smatra
se kako su Zene 1 dalje emocionalno i1 psiholoski viSe uklju¢ene u fizi€ki odlazak u
prodavaonicu (Dittmar, 2004.). Pojava Interneta naglasila je ve¢ znane razlike izmedu muskih
i zenskih kupaca. Zene, iako pod zna¢ajnim utjecajem tehnologije i globalizacije, smatraju
odlazak u kupovinu psiholoSkim naporom, iskustvom 1 aktivnoS¢u. Muskarci s druge strane
pozdravljaju kupovinu putem Interneta, kako bi smanjili neZeljena kretanja u prodavaonice,
ustedjeli vrijeme 1 odradili posao. Iako postoje znaajne razlike u pristupu ovakvom nacinu
kupovine, muskarci i Zene iznose pozitivhe i negativne komentare o iskustvu on-line
kupovine. Oboje socijalna bic¢a, zeljna komunikacije radije c¢e pretrpjeti odlazak u
prodavaonicu kako bi izbjegnuli moguce prijevare putem Interneta i nedostupnost informacija
(Campbel, 2000., prema Dittmar, 2004.). WTO u ovom slucaju smatra kako ¢e nepovjerenje
prema Internetu i$¢eznuti, prihva¢anjem Sirokog spektra moguénosti i promjena koje namece,
povezivanje sa svim dijelovima svijeta, dostupnost proizvoda po nizim cijenama (Sobhy,

2005.).

Globalizacije je bez sumnje potaknula promjene u na¢inu razmisljanja potrosaca, jednako kao

Sto je 1 navela proizvodace da udu 1 okuSaju se na novim trziStima suoceni s ve¢om i jacom
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konkurencijom. Iako su ove promjene brze i zahtijevaju prilagodbu, jednako je vazno od obje
strane da prepoznaju i razumiju nove trendove, te da druStvo prihvati promjene u ulogama

spolova.
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4. ISTRAZIVANJE SLICNOSTI I RAZLIKA U KUPNJI I
KRITERIJIMA ODABIRA OSOBNOG AUTOMOBILA S OBZIROM NA
SPOL

4.1. Cilj istrazivanja

U odnosima izmedu muskaraca i Zzena, odnosno u odnosima izmedu spolova postoje brojne
pretpostavke, predrasude koje Zene izdvajaju kao vece potrosace, te su brojna istrazivanja bila
usmjerena upravo prema zenama i njihovim kupovnim ponaSanjima. Protekom vremena
istrazivanja su pocela pokazivati smanjenje razlika izmedu spolova u nekim podrucjima
kupovnog ponaSanja. Takvim promjenama pridonijela je veéa razina obrazovanja, §to je
omogucilo zenama veéu samostalnost, ve¢u mogucénost zaposljavanja, te je samim time

utjecalo i na promjenu obicaja i kulture u pojedinim zemljama svijeta.

Ovakve moguénosti priblizile su Zenama jedan ,,muski svijet®, svijet automobilizma, odnosno
ukljucivanje u automobilsku industriju. Kako ovakva promjena i uklju¢ivanje sve veceg broja
Zena u samostalnu kupovinu automobila moze utjecati na jednu industriju, predstavlja za

marketinSke stru¢njake velik izazov.

Upravo je cilj ovog istraZivanja nastojati utvrditi koji su to kriteriji odabira automobila
dominantni kada odluku o kupnji automobila razmatraju, odnosno donose zene, a koji su
kriteriji odabira dominantni kada odluku o kupnji automobila razmatraju, odnosno donose
muskarci, te postoje li uopce ikakve razlike u kupnji 1 kriterijima odabira promatrane

kategorije proizvoda.

4.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe izrade ovog diplomskog rada koristila se stru¢na i znanstvena literatura, ¢lanci koji
su prikupljeni pretrazivanjem internetskih izvora i bibliografskih baza te se tako pripremila
adekvatna podloga za pocetak istraZivanja. Sukladno cilju rada, provedeno je kvantitativno
istrazivanje metodom ankete, na prigodnom uzorku od 105 ispitanika koji su u proteklih 12
mjeseci kupili automobil ili su trenutno u procesu odabira automobila, te oni koji u doglednoj

buduénosti planiraju kupnju istog.

4.2.1. Mjerni instrumenti
Kao mjerni instrument koristio se anketni upitnik, sastavljen putem pruzatelja usluga Google;
upitnik je sastavljen od tvrdnji i pitanja preuzetih iz postojece znanstvene literature (npr.,

Prieto, 2012.; Bessouh, Saidi i Belarbi, 2017.; Gupta, 2013.; Odekerken 1 Ouwersloot, 2003.)
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dok je dio tvrdnji 1 pitanja sastavila autorica diplomskog rada. Tablica 1. prikazuje tvrdnje i

povezano istrazivanje koje je posluzilo za uobli¢avanje istih u anketni upitnik.

Tablica 1. Primjer pitanja i tvrdnji iz anketnog upitnika i pripadajuéih izvora*

Kada ste posljednji put kupili automobil,
to vozilo bilo je:

Vecée u odnosu na
prijasnje/postojece vozilo
Manje u odnosu na
prijasnje/postojece vozilo

Iste veli¢ine

Prvi put sam kupio/la automobil
Tek planiram kupiti automobil

Prieto, 2012.

Kada biste u ovom trenutku trebali
ponovno kupiti automobil, taj novi
automobil trebao bi biti u odnosu na
prijasnji/postojeci:

Sigurniji

Manji

Prihvatljivije cijene
Lakse upravljivosti

Prieto, 2012.

Molim Vas, da koristeci brojeve od 1 do
5, procijenite koliko su na Vasu odluku o
kupnji automobila utjecale informacije
dobivene iz pojedinog izvora.

Putem TV oglasa

Putem TV emisija

Putem radija

Putem tiska i/ili specijaliziranih
casopisa

Od ¢lanova obitelji

Od prijatelj, poznanika, kolega
Putem interneta

Ne mogu odgovoriti (tek
planiram kupnju prvog/novog
automobila)

Gupta, 2013.

Koje ste sve izvore informacija
koristili prilikom odabira vozila?
TV

radio

tisak 1/ili specijalizirani ¢asopisi,
Internet,

Gupta, 2013.
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e prodajni salon,

e cClanovi obitelji,

e prijatelji, poznanici

e Ne mogu odgovoriti (tek
planiram kupnju prvog/novog
automobila)

Radije bih kupio/kupila auto bez
pregovaranja s prodavacem
Prodavaci automobila odnose se
prema meni s poStovanjem i poSteno
Imam pozitivan stav prema
prodavacima automobila

Odekerken 1 Ouwersloot, 2003.

Odusevljen/odusevljena sam cijelim
procesom kupovine automobila

. Volim biti u tijeku s novostima iz
automobilske industrije

. Kupovina automobila predstavlja
veliki izazov za mene

Bessouh, Saidi i Belarbi, 2017.

Opcenito, imam dovoljno informacija
za odluku o kupovini automobila
Znam kako izgleda idealan automobil
koji bih kupio/kupila

Dobro sam informiran/informirana o
razli¢itim markama automobila koje
su na trzistu

. U osnovi sam dobro

informiran/informirana o svim
znacajkama automobila

Informacije koje imam o
automobilima omogucuju mi lakSu
odluku

PokuSavam saznati viSe o automobilu
koji me zanima

Sto vie znam o automobila, &ini se
teZim za izabrati najbolji

Bessouh, Saidi i Belarbi, 2017.
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1. Kupnja automobila je aktivnost kojoj
pridajem posebnu vaznost

2. Kupnja automobila je aktivnost koja
mi je jako vazna

3. Posebno volim kupovati automobil

4. Moze se re¢i da je kupnja automobila
nesto $to me zanima

5. Moze se reci da sam
zainteresiran/zainteresirana za kupnju
automobila

6. Odlazak u kupnju automobila je za
mene jedna vrlo zabavna aktivnost

Bessouh, Saidi i Belarbi, 2017.

1. U kupnji automobila mi je vazna
visoka kvaliteta

2. Opéenito nastojim kupiti automobil
najbolje kvalitete

3. Za automobil koji kupujem vrlo su
visoki moji standardi i ocekivanja

4. Najvise cijenim poznate marke
automobila Bessouh, Saidi i Belarbi, 2017

5. Uglavnom biram skuplje marke
automobila

6. Sto je veca cijena automobila, veéa je
njegova kvaliteta

7. U kupnji automobila nastojim naci
najbolju vrijednost za novac

8. Pazljivo vodim rac¢una o tome koliko
¢u potroSiti u kupnji automobila

9. Jeftiniji automobili uglavnom su moj
izbor za kupnju

*odredene tvrdnje su preuzete u cijelosti, dok je dio preoblikovan
Izvor: anketni upitnik

Prvi dio anketnog upitnika sadrzavao je 23 tvrdnje, dok je drugi dio anketnog upitnika bio
namijenjen prikupljanju podataka o demografskim obiljeZjima ispitanika. U prvom dijelu
anketnog upitnika nalazilo se eliminacijsko pitanje koje je ukljucivalo samo one sudionike
koji su u posljednjih godinu dana kupili osobni automobil, trenutno su u procesu kupnje ili u
doglednoj buduénosti planiraju kupovinu osobnog automobila. Nastavno, 3 pitanja s
viSestrukim odgovorom, 9 tvrdnji na koje su ispitanici izrazavali svoj stupanj slaganja putem
Likertove ljestvice s 5 stupnjeva. Dok se jedno pitanje odnosilo na odabir kljucnog kriterija

bitnog prilikom odabira i kupovine osobnog automobila. Ostala pitanja bila su informativnog
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karaktera, vezana uz starost automobila, ucestalost upotrebe osobnog automobila, osnovnog
razloga za kupovinu, tipa osobnog automobila kojeg posjeduju. U anketni upitnik bila su
uvrStena i pitanja vezana za oblike financiranja kupovine osobnog automobila, te izvore
putem kojih su dolazili do informacija o odredenoj marki vozila.-Sudjelovanje ispitanika je
bilo dobrovoljno, a dobiveni podaci su se nakon obrade interpretirali i1 prikazali graficki 1

tabelarno.

4.2.2. Uzorak istrazivanja

U istrazivanje su ukljuceni svi koji su u proteklih 12 mjeseci kupili automobil ili su trenutno u
procesu odabira automobila, odnosno u doglednoj buducnosti planiraju kupnju istog. Na
pocetku istrazivanja, ispunjavanju anketnog upitnika pristupilo je 107 ispitanika, no u
anketnom upitniku je je postavljeno i eliminacijsko pitanje, te oni ispitanici koji su na
postavljeno pitanje odgovorili sa ,,Ne“, nisu ukljuc¢eni u konacan uzorak nad kojim je izvrsena

obrada podataka, tablica 2.

Tablica 2. Osobno posjedovanje automobila, n=105

Osobno Da, u Da, trenutno
posjedovanje  posljednjih sam u
automobila godinu dana procesu
sam kupio/la kupnje
osobni osobnog
automobil automobila
DA 45 8 85 81%
NE 0 2 20 19%
Ukupno 45 10 105 100%

*Napomena: ispitanici koji su na postavljeno pitanje odgovorili ,,Ne“, nisu ukljuceni u

konacan uzorak nad kojim je izvrSena obrada podataka.
Izvor: istrazivanje autorice

Prema tablici 2., 45 ispitanika izjasnilo se da posjeduje osobni automobil, te da je u
posljednjih godinu dana kupio/la isti. Veoma mali broj ispitanika posjeduje automobil 1
trenutno je u procesu kupnje, tocnije 8 ispitanika, dok 2 ispitanika ne posjeduju automobil i

trenutno su u procesu kupnje. Analizom odgovora, 3 ispitanika koja posjeduju automobil i
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trenutno su u procesu kupnje automobila bile su Zene, dok 2 ispitanika koji ne posjeduju
automobil 1 trenutno su u procesu kupovine automobila su bili muskarci.
Slika 1. Broj ispitanika s obzirom na posjedovanje osobnog automobila, (n=105)

Ispitanici koji posjeduju / ne posjeduju
osobni automobil

NE
19%

= DA
= NE

81%

Izvor: istrazivanje autorice

Slika 1. prikazuje da je od 105 ispitanika, 81 % ili 85 ispitanih posjeduje osobni automobil,
dok 19 % ili 20 ispitanika ne posjeduje automobil, §to ne znaci da ti ispitanici nisu u procesu
kupovine osobnog automobila ili uskoro planiraju kupiti osobni automobil. Jednako vrijedi i
za 85 ispitanika, koji iako posjeduju automobile, mogu biti u procesu kupovine osobnog

automobile, uskoro planiraju kupiti ili su u posljednjih godinu dana kupili osobni automobil.

Od demografskih obiljezja ispitanika promatrali su se njihovi spol, dob, zavrSen stupanj
obrazovanja, ukupna mjesecna primanja kucanstva te trenutni radni status. Struktura uzorka

prikazana je u tablici 3.
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Tablica 3. Struktura uzorka, n=105

OBILJEZJA ISPITANIKA Muski ispitanici Zenski ispitanici
(n=44) (n=061)

Zivotna dob
18-25 godina 9% 9%
26-35 godina 16% 35%
36-45 godina 4% 13%
45-55 godina 9% 5%
56-65 godina / /

66 i viSe godina / /

Zavrsen stupanj obrazovanja:

Osnovna $kola / /
Srednja Skola 15% 16%
Fakultet 17% 39%
Magisterij znanosti 6% 7%

Doktorat znanosti / /

Radni status zaposlenika (svi ispitanici):

Zaposlen 85 %
Nezaposlen 10 %
Student/ica 5%

Izvor: Istrazivanje autorice

Veli¢ina uzorka je 105 ispitanika, od ¢ega je broj muskih ispitanika 44, dok je broj zenskih
ispitanika 61. Iz tablice 3. jasno je vidljivo da je najve¢i broj ispitanika u dobi od 26 — 35
godina (35 % Zenskih ispitanika i 16 % muskih ispitanika), dok ispitanici od 56 — 65 godina i
66 i vise godina starosti nisu sudjelovali u ispitivanju. Cak 39% Zenskih ispitanika zavrsio je
fakultet, dok njih 7% ima zavrSen 1 magisterij znanosti. Od 32 muska ispitanika njih 17% ima
zavrSen fakultet, dok 6% ima zavrSen magisterij znanosti. Ukupna mjesecna primanja
kuc¢anstva pokazuju da se kod 22 % Zenskih ispitanika, ona kre¢u izmedu 7501 — 10 000 kuna,

dok 5% zenskih ispitanika od ukupnog broja ispitanih Zena, nije Zeljelo odgovoriti. Cak 10 %
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muskih ispitanika nije htjelo odgovoriti na postavljeno pitanje, dok je 12 % od ukupno 38

muskih ispitanika odgovorili da su mjese¢na primanja kucanstva visa od 15 000 kuna.

Prema podacima koji su ispunili ispitanici njih 85% se vodi kao zaposleno, dok je tek 10%

ispitanika nezaposleno.

4.3. Rezultati istrazivanja

Sudionicima upitnika postavljeno je pitanje putem kojeg su trebali procijeniti koliko im je u
svakodnevnici potreban automobil. Ispitanici su dodijelili prosjecnu ocjenu od 3,9, te time se
izjasnili kako im je automobil potreban u njihovoj svakodnevnici. Kako bi se uvidjela stvarna
potreba za automobilom u svakodnevnom Zzivotu ispitanika, 71% ispitanika odgovorilo je da
automobil koristi svakodnevno, dok 24% ispitanika automobil koristi nekoliko puta tjedno.
Ucestala upotreba automobila kao prijevoznog sredstva moze biti dobar razlog za kupovinu
istog, Sto upravo potvrduje i 48% ispitanika, koji navode kako je upravo potreba za
prijevoznim sredstvom osnovni razlog za kupovinu osobnog automobila. Ostatak ispitanika
40% navodi kako je starost prijasnjeg automobila razlog za kupovinu osobnog automobila.
Neki od ispitanika su naveli i ostale razloge kupovine osobnog automobila: (a) ,,Trebao nam
je veci automobil®, (b) ,,Prijasnji automobil pokazao se premalenim®, (c) ,,Redovito mijenjam

automobil svake 3 godine.*

Iz ponudenih odgovora moze se vidjeti kako je jedan od razloga kupovine automobila potreba

za ve¢im 1 prostranijim prijevoznim sredstvom.

1. Karakteristike vozila koje posjeduju ispitanici

U ovom dijelu analize podataka iz anketnog upitnika postavljena su pitanja o karakteristikama
automobila. Jedno od pitanja za ispitanike bila je i kolika je starost trenutnog osobnog

automobila.
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Slika 2. Starost automobila ispitanika (n=105)

Starost vozila

7%

19%
9%
= Manje od 1 godine
1% = | - 3 godine
=3 -5 godina

= 5 -7 godina
= Vise od 7 godina

= Ne posjedujem jo$ osobni automobil

16%

Izvor: istrazivanje autorice

Najveci postotak ispitanika navodi da posjeduju automobil ¢ija je staorst je visa od 7 godina,

zatim slijedi starost od 5 do 7 godina te 3 do 5 godina.

Tablica 4. Tip vozila u posjedu ispitanika, n=105

Tip osobnog Muski ispitanici Zenski ispitanici
automobila (n=44) (n=61)
ODGOVORI
Mini gradski 0 0
Mali gradski 8 16
Srednja klasa 20 17
Limuzina 4 6
Monovolumen 1 4
SUV - terenac 1 5
Ukupno 34 48

Izvor: istrazivanje autorice

Prema Tablici 4. Tip vozila u posjedu ispitanika, uzeti su u obzir samo oni ispitanici koji

posjeduju osobni automobil. U tablici su prikazani odgovori, prema kojima je 17 zenskih
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ispitanika odgovorilo da vozi srednju klasu automobila, Sto govori podatak da Zene ne
zaostaju puno po izboru za srednjom klasom automobila za muskim ispitanicima, kod kojih je
20 ispitanika odgovorilo da posjeduje srednju klasu automobila. Zanimljivo je da zene u
vecem broju posjeduju mali gradski auto, njih 16, ¢ine 18 %, dok muski ispitanici Cine tek 9%
ispitanika koji ¢e izabrati mali gradski automobil. Kod pripadnica Zenskog spola moze se i
primijetiti naklonjenost visim klasama automobila, pa tako 5 zenskih ispitanika je odgovorilo
da posjeduje SUV — terenac, dok tek 1 muski ispitanik od moguéih 36 ispitanika koji
posjeduju automobil posjeduje ovakav tip vozila. Od svih ispitanika koji posjeduju osobni

automobil niti jedan ne posjeduje mini gradski automobil.

2. Sliénosti i razlike izmedu spolova u kupnji osobnog automobila.

Drugi dio analize podataka zapocinje tvrdnjama koje predstavljaju kupnju automobila kao
aktivnost. Ispitanicima su kod ovog pitanja bile postavljenje tvrdnje na koje su trebali izraziti
svoj stupanj (ne)slaganja u obliku ljestvice Likertovog tipa sa sljede¢im stupnjevima
intenziteta: 1 = uopce se ne slazem, 2 = ne slazem se, 3 = niti se slazem, niti ne slazem, 4 =

slazem se, 5 = u potpunosti se slazem.

Ispitanici, njih 72% izjasnilo se kako se slazu da je kupovina automobila aktivnost kojoj
pridaju posebnu vaznost. Njih 40% u potpunosti se slaze da je kupovina automobila aktivnost
kojoj pridaju posebnu vaznost, dok svega 6% ispitanika se ne slaZze s tvrdnjom Vrijednost

aritmeticke sredine za ovu tvrdnju iznosi 4.

Sa srednjom vrijedno$¢u od 3,5 moze se re¢i da je kupovina automobila, u prosjeku,
ispitanicima relativno vazna aktivnost; njth 64% potvrdilo je tu tvrdnju. Od Zenskih
sudionika u istraZivanju, njih 25 sloZilo se kako im je ta aktivnost vazna, dok 13 muskih

ispitanika se u potpunosti slaze kako je kupovina automobila posebno vazna.

Prema istraZivanju, 58% ispitanika se slaze s tvrdnjom da su zainteresirani za kupnju
automobila, dok podaci pokazuju srednju vrijednost od 3,5 za navedenu tvrdnju. S obzirom na
visoke srednje vrijednosti prethodnih tvrdnji, ispitanici se u prosjeku niti slazu, niti ne slazu

da je odlazak u kupnju automobila jedna vrlo zabavna aktivnost (3,2).

3. Sliénosti 1 razlike izmedu spolova u koriStenju informacija prilikom kupnje

automobila
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Posjedovati informacije prilikom kupovine automobila veoma je vazno svim ispitanicima.
Ono im omogucuje lakse donosenje odluke, lakSu kupovinu. Prikupljanje informacija je bitan
korak prema odluci o kupovini automobila, a s tom tvrdnjom slozilo se i 77% ispitanika, koji
se u potpunosti slazu da je potrebno saznati Sto viSe informacija o automobilu koji im se
svida. Cak 47 zena poduprlo je tvrdnju, a za njima ne zaostaju niti 34 muskarca s jednakim

misljenjem.

Nakon $to su informacije prikupljene, 85% ispitanik, se slaze da ¢e im one omoguditi lakse

donosenje odluke; vrijednost aritmeticke sredine za navedenu tvrdnju iznosti 3,4.

U osnovi, dobro informirani o znac¢ajkama automobila koji im se svida su podjednako i
muskarci i1 zene; dok 55% Zena zna u potpunosti kako izgleda idealan automobil koji bi

kupili, svega 45% muskaraca se slaZe s tom tvrdnjom.

4. Sli¢nosti i razlike izmedu spolova u kriterijima odabira automobila

U ovom dijelu anketnog upitnika koji se odnosio na kriterije odabira koje ispitanici razmatraju
1 traZe prilikom kupovine osobnog automobila, postavljena je Likertova skala s 5 stupnjeva te
su ispitanici zamoljeni da ocijene svoje slaganje a postavljenim tvrdnjama. Prema njihovim

odgovorima izracunate su srednje vrijednosti za svaku tvrdnju.

Tablica 5. Srednje vrijednosti kriterija odabira, (n=105)

SREDNJA SREDNJA
VRIJEDNOST VRIJEDNOST
AVIEDRGA Muski ispitanici Zenski ispitanici
(n=44) (n=61)

1. U kupnji automobila mi je vazna 3,9 3,8
visoka kvaliteta

2. Opéenito nastojim kupiti 4,5 3,6
automobil najbolje kvalitete

3. Za automobil koji kupujem vrlo su 3,6 3,2
visoki moji standardi i o¢ekivanja

4. Najvise cijenim poznate marke 3,5 3,0
automobila

5. Uglavnom biram skuplje marke 2,9 2,2
automobila

6. Sto je veca cijena automobila, 2,6 2,3
veca je njegova kvaliteta

7. U kupnji automobila nastojim naci 3,9 4,1

najbolju vrijednost za novac
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8. Pazljivo vodim ra¢una o tome 3.4 3.9
koliko ¢u potrositi u kupnji
automobila
9. Moj kupovni odabir uglavnom su 2,3 2,8
jeftiniji automobili
Izvor: istraZivanje autorice
U slu€aju muskih ispitanika moZe se primijetiti da u prosjeku imaju relativno ¢vrste stavove
koji se ti€u tvrdnji ,, U kupnji automobila mi je vazna visoka kvaliteta” sa srednjom
vrijednos¢u 3,9, dok se ¢vrsto slazu sa tvrdnjom ,, Opcéenito nastojim kupiti automobil najbolje
kvalitete” (4,5). Redom slijede tvrdnje ,, U kupnji automobila nastojim naci najbolju
vrijednost za novac* (3,9), ,,Za automobil koji kupujem vrlo su visoki moji standardni i
ocekivanja“ (3,6), ,, Najvise cijenim poznate marke automobila* (3,5), te ,, Pazljivo vodim
racuna o tome koliko ¢u potrositi u kupnji automobila“ (3,4). Zene, u prosjeku najvise slazu s
tvrdnjom ,, U kupnji automobila nastojim naci najbolju vrijednost za novac* (4,1) te ce
pazljivo voditi raCuna o svom budzetu (3,9), dok su muskarci viSe neutralni oko te tvrdnje
(3,4). Sto se ti¢e marke automobila Zene su u prosjeku iskazale neutralan stav oko te tvrdnje
3,0. Kriterij gdje se ispitanice u prosjeku ne razlikuju puno od muskih ispitanika je svakako

odabir automobila visoke kvalitete (3,8).

Dok Zenama nije vazno koju marku automobila ¢e izabrati (2,2), sve dok je on kvalitetan i
unutar budzeta, muskarci su vise neutralni oko te tvrdnje (2,9), no ipak ¢e vise cijeniti poznate

marke automobila (3,5).

U nastavku, tablica 6. prikazuje kriterije odabira automobila, te pripadajuc¢e srednje

vrijednosti za svaki od istraZivanih kriterija

Tablica 6. Kriteriji odabira automobila, (n=105)

KRITERILJ SREDNJA VRIJEDNOST

Pogon (snaga motora, prijenos snage) 3,6
Potro$nja goriva (doseg sa punim spremnikom, spremnik goriva) 4,0
Ubrzanje/najveca brzina 2,9
Rezultati na testu sigurnosti 38
Performanse (upravljivost, zaustavni put kocenja) 38
Ekologija (emisija CO2, procis¢ivanje plinova) 3.4
Veli¢ina prtljaznog prostora 34
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Veli¢ina i ponuda prostora kabine 3,6
Estetski aspekt automobila (boja automobila, dizajn automobila) 3,9
Odrzavanje (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost 4,0

servisnih stanica

Troskovi dodatne opreme 3,3
Starost vozila 4,0
Vrijednost koju je moguée ostvariti pri daljnjoj prodaji 3.3
Cijena automobila 4,1
Marka automobila 3.3
Zemlja porijekla marke automobila 3,1
Zemlja proizvodnje automobila 3,1
Imidz prodajnog mjesta 2,7

Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 6. prikazuje kriterije koji se uzimaju u razmatranje prilikom odabira 1 kupovine
automobila. Analizom podataka, u tablici su prikazane srednje vrijednosti za svaki kriterij

odabira, te za sve ispitanike.

Pogon kako kriterij sa srednjom vrijednos¢u 3,6 spada medu jedne od vaznijih kriterija

odabira, a to istiCe 69% ispitanika kojima je vazan ovaj kriterij.

Potro$nja goriva je vazna za 83% ispitanika, a sa srednjom vrijednosc¢u od 4,0 potvrduje izbor

ispitanika 1 svoju vaznost prilikom odabira za 37% Zena i1 47% muskaraca.

Ubrzanje, kao 1 imidZ prodajnog mjesta u prosjeku nisu vazni ispitanicima, sa svojim niskim

srednjim vrijednostima od 2,9 1 2,7.

Rezultati na testu sigurnosti, 71% ispitanika smatra vaznim, dok 2% njih uopée nije vazan
ovaj kriterij prilikom odabira automobila. Zenski dio ispitanika, njih 39% smatra ovaj kriterij

iZznimno vaznim.

Performanse automobila (upravljivost, zaustavni put kocenja) s relativno visokom srednjom
vrijednos¢u od 3,8 uvjerljivo je vazno za 72% ispitanika, dok 18% je neutralno u vezi ovog

kriterija i ne pridaje mu neku posebnu vaznost.

Briga za okoli$, odnosno kako je navedeno u upitniku, ekologija vazna je za 61% ispitanika,

dok 23% ispitanika je neodlu¢no, odnosno 7% ispitanika smatra ovaj kriterij nevaznim.
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Velic¢ina prtljaznog prostora i ponuda prostora kabine sa svojim srednjim vrijednostima 3,4 i
3,6 pokazuju odredenu neodluc¢nost prilikom izbora prtljaznog prostora kod 19% ispitanika,

dok 43% ispitanika smatra vaznim ponudu prostora kabine.

Estetski aspekt automobila (boja automobila, dizajn automobila) vazni su za 65% ispitanika,
dok 29% zenskih ispitanika odabire estetske aspekte kao vazan kriterij odabira automobila.
Muski dio ispitanika ne zaostaje puno za Zenama po pitanju estetike i izgleda svog automobila
(37,2% muskih ispitanika). Svega 20% svih ispitanika je neutralno oko estetskog izgleda

automobila.

87% ispitanika se slaze da su odrzavanje (servis), cijena rezervnih dijelova, dostupnost
servisnih stanica, vazan kriterij prilikom odabira osobnog automobila (srednja vrijednost
iznosi 3,9). Zenski dio ispitanika, njih 56%, pridaje vaznost ovom kriteriju, dok 42% muskih

ispitanika ne zaostaje sa jednakim misljenjem.

TroSak dodatne opreme je vaZan u slucaju 40% ispitanika, dok 24% njih je neutralno u vezi

ovog kriterija.

Starost vozila iznimno vaznim kriterijem smatra 37% ispitanika, a vazno je za 81% ispitanika,
dok nevaznim ovaj kriterij smatra svega 5% ispitanika. Srednja vrijednost u slucaju ovog

kriterija iznosi 3,9.

Vrijednost koju je moguce ostvariti pri daljnjoj prodaji vazna je za 40% ispitanika, dok prema
srednjoj vrijednosti od 3,30 moZe se re¢i kako su ispitanici u prosjeku ipak neodlucni,

odnosno neutralni u vezi ovog kriterija.

Iz analiziranih podataka vidljivo je da je cijena vazna ispitanicima. Blizu 90% ispitanika
smatra cijenu vaznom prilikom odabira osobnog automobila, a veoma je mali broj neodlu¢nih
(4%) 1 onih kojima uopce nije vazna prilikom odabira automobila (1%). Ovaj kriterij ima
najvecu srednju vrijednost 4,1. Prema analiziranim podacima, 45% Zena smatra ovaj kriteri]
vaznim, dok postotak od 44% muskih ispitanika ne zaostaje po pitanju vaznosti uzimanja u

obzir cijene prilikom odabira osobnog automobila.

Marka vozila, zemlja porijekla i proizvodnje sa srednjim vrijednostima 3,3, 3,1, 3,1 pokazuju
da su ispitanici u prosjeku neutralni u razmatranju njih kao kriterija odabira osobnog

automobila. Imidz prodajnog mjesta sa donekle niskom srednjom vrijednoséu od 2,7
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potvrduje 1 podatak da je 38% ispitanika neutralno prilikom razmatranja ovog kriterija, dok

30% ispitanika smatra imidZ prodajnog mjesta nevaznim.

Iz srednjih vrijednosti moze se vidjeti koje karakteristike vozila ispitanici smatraju
najvaznijim. Na prvom mjestu se nalazi cijena, zatim potroSnja goriva, starost vozila
odrZavanje (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost servisnih stanica 1 rezultati na testu

sigurnosti.

Od ispitanika se traZilo da oznace pet najvaznijih kriterija odabira koje oni razmatraju
prilikom kupovine svog osobnog automobila. U tablici 8. prikazani su najcesce birani kriteriji

odabira osobnog vozila.

Tablica 7. Pet najvaznijih kriterija odabira, (n=105)

Odgovori ispitanika

Niti mi je

Uopéemi  Nije mi vazno, niti . Iznimno mi
3 . Vazno mi je )
nije vazno vazno mi je € vazno
KRITERIJI ) ] ]
nevazno

Broj % Broj % @ Broj % Broj % Broj %

Potrosnja goriva (doseg s

punim spremnikom goriva, 3 28 3 286 5 4776 43 4095 44 4190

spremnik goriva)
Cijena automobila 1 095 1 095 4 3,80 46 4381 46 43,81
Starost vozila 3 28 2 19 8 7,62 46 4381 39 37,14

Rezultati na testu sigurnosti 2 1,90 2 1,90 19 18,09 37 35,24 38  36.19

Odrzavanje (servis) cijena
rezervnih dijelova, 1 095 2 19 4 3,80 55 52,38 36 34,29
dostupnost servisnih stanica

Izvor: istrazivanje autorice
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Tablica 8. Srednje vrijednosti za muske i zenske ispitanike prema 5 kriterija, (n=105)

KRITERIJI Muski ispitanici (n=43)  Zenski ispitanici (n=62)

Potrosnja goriva (doseg sa punim 3,7 4,1

spremnikom goriva, spremnik goriva)

Cijena automobila 3.9 4.2
Starost vozila 3.8 3.9
Rezultati na testu sigurnosti 3,6 39
Odrzavanje (servis) cijena rezervnih 3,9 4

dijelova, dostupnost servisnih stanica

Izvor: istraZivanje autorice

PotroSnja goriva (doseg sa punim spremnikom goriva, spremnik goriva) sa visokom srednjom
vrijednos$¢u od 4,1 vazna je za Zenski dio ispitanika, te 48% Zenskih ispitanika smatra ovaj
kriterij vaznim. Muskom dijelu ispitanika sa srednjom vrijednosc¢u od 3,7 potros$nja goriva je
podjednako vaZzna. Sveukupno sa visokih 83 potroSnju goriva €ini vaznim kriterijem odabira

oba spola.

Cijena automobila ima najvecu srednju vrijednost kada se promatraju oba spola, 3,9 za muski
dio ispitanika 1 4,2 za Zenski dio ispitanika i moZe se slobodno re¢i kako ispitanici ne
pokazuju znacajnu razliku u odgovorima za ovaj kriterij. Jednoglasno 88% ispitanika smatra

cijenu vaznim kriterijem prilikom kupovine osobnog automobila.

Starost vozila i njezinu vaznost kao kriterij odabira prepoznalo je 47% zenskih ispitanika i
40% muskih ispitanika. Sa srednjim vrijednostima 3,8 za Zenski dio ispitanika i 3,9 za muski
dio ispitanika starost vozila vodi se kao vaZan kriterij odabira automobila, te ne postoji razlika

u razmisljanju izmedu spolova.

Rezultati na testu sigurnosti, odrzavanje (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost
servisnih stanica se kod oba spola pokazuju kao jednako vazni prilikom izbora automobila.
Zenski dio ispitanika u prosjeku kriterij odrzavanje automobila smatra vaznim (srednja

vrijednost iznosi 4). Treba spomenuti kako je malen broj muskih i zenskih ispitanika, svega
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3,8% neodlu¢an kada je u pitanju kriterij odrzavanja automobila. Zenski dio ispitanika, 39%

iznimno pazi na rezultate u testu sigurnosti.

Zanimljivo je da estetski aspekti automobila s relativno visokom srednjom vrijednoscu
pripadaju zenskom dijelu ispitanika (3,8), dok je muski dio ispitanika u prosjeku neodluc¢an
koliko im je taj kriterij bitan (2,5). S druge strane muski dio ispitanika viSe ¢e voditi ratuna o
performansama automobila, njima 40% vazne su performanse automobila, a 30% muskih
ispitanika navest ¢e marku automobila kao jedan od 5 najvaznijih kriterija, dok samo 11%
zenskih ispitanika marku automobila uvrstava u svojih 5 najvaznijih kriterija odabira osobnog
automobila.Nakon §to su ispitanici birali 5 najvaznijih kriterija odabira osobnog automobila,
od njih se trazilo da odaberu iskljucivo 1 kriterij koji smatraju najvaznijih prilikom odabira

osobnog automobila. Tablica 9. prikazuje kljuc¢an kriterij u odabiru osobnog automobila, a

vvvvv

Tablica 9. Kljucan kriterij u odabiru osobnog automobila, (n=105)

Kriterij Postotak odgovora

Cijena automobila 28
PotroSnja goriva (doseg sa punim spremnikom goriva, 20

spremnik goriva)

Estetski aspekt automobila (boja automobila, dizajn 10
automobila)

Starost vozila 8
Odrzavanje (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost 7

servisnih stanica

Performanse (upravljivost, zaustavni put kocenja)
Marka vozila

Pogon

Velic¢ina i1 ponuda prostora kabine

Rezultati na testu sigurnosti

N W W W AN

Ekologija (emisija CO2, procis¢avanje plinova)
Ubrzanje/najveca brzina 1

Izvor: istrazivanje autorice
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Iz tablicnog prikaza vidljivo je kako je kljucan kriterij pri odabiru osobnog automobila
,, Cijena automobila“, s uvjerljivih 28% odgovora od ukupnog broja ispitanika. Broj zenskih
ispitanika koji je naveo cijenu automobila kao kljucan kriterij odabira automobila je 32%, dok
samo 16% muskih ispitanika navodi cijenu kao kljucan kriterij odabira svog osobnog
automobila. Razlika je uocljiva kod izbora kriterija ,,Potrosnja goriva (doseg sa punim
spremnikom goriva, spremnik goriva)“ gdje ga kao klju¢nog navodi 28% muskih ispitanika, a
svega 13% zenskih ispitanika. ,,Estetski aspekti automobila™ (boja automobila, dizajn
automobila) kljucan je kriterij za 13% Zenskih ispitanika, dok muski dio ispitanika paznju
pridaje kriteriju ,,Odrzavanju (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost servisnih stanica “

- 9%.

Moze se zakljuciti kao muski i Zenski ispitanici dijele slicna razmisljanja koja se ticu klju¢nih
kriterija odabira automobila. Muski dio ispitanika okrenut je tehni¢kom dijelu kriterija kao Sto
su odrzavanje vozila, potroSnja goriva, dok Zenski dio ispitanika najvecu brigu vodi o cijeni

automobila.

Analizom podataka, osim klju¢nog kriterija, istraZivalo se i koji kriterij smatraju najmanje
vaznim prilikom odabira osobnog automobila. ImidZ prodajnog mjesta navelo je 35%
ispitanika, od ¢ega su 42% muski ispitanici i 27% zenskih ispitanika. Moze se rec¢i kako
muski ispitanici ne pridaju vaznost imidZzu prodajnog mjesta, ali malen postotak njih, 5%
odgovorio je da im prilikom izbora nije vazno ubrzanje/najveca brzina, Sto dokazuju i
rezultati prethodno analiziranog pitanja, gdje je ubrzanje/najveca brzina kao kriterij zauzelo

tek 1% izmedu 5 kljucnih kriterija vaZznih prilikom odabira automobila.

Ispitivanjem se istrazivalo koliko su ispitanici mijenali svoje preferncije prema veli€ini

osobnog automobila u odnosu na prethodnu kupnju.
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Slika 3. Razlika u veli¢ini vozila u odnosu na prethodnu kupnju, (n=105)

B Vece u odnosu na prijasnje/postojece vozilo B Manje u odnosu na prijasnje/postojece vozilo
Iste velic¢ine B Prvi put sam kupio/la automobil

m Tek planiram kupiti automobil

Izvor: istrazivanje autorice

Analizom podataka o veli¢ini automobila kojeg su posljednji put kupili, Cak 37% ispitanika,
odlucilo se za veéi automobil u svojoj prethodnoj kupovini, 31% zenskih ispitanika se
odlucilo za ve¢i automobil, dok 6% ipak bira manje vozilo. Kod muskih ispitanika njih 40%
izabralo je vec¢i automobil, a 12% izabralo je manje vozilo. Da je ostalo pri istoj veli¢ini

automobila izjasnilo se 16% muskih ispitanika, a kod Zenskih ispitanika njih 15%.

Preferencije prema veliCini, sigurnosti, upravljivosti i cijeni razlikuju se izmedu spolova.
Prema analizi muskarci, njih 42 % ¢e birati ve¢i automobil, dok Zene prije prostranosti i
veli¢ine ¢e izabrati sigurniji automobil — 32%. Nedvojbeno podjednak broj ispitanika muskih i

zenskih, ¢ak njih 18% izabralo bi automobil prihvatljivije cijene.
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5. Cimbenici i izvori informacija koii utje¢u na odluku o kupovini automobila

U nastavku istraZivanja, promatrani su ¢imbenici 1 izvori informacija koji su utjecali na

odluku o kupovini automobila.

Tablica 10. Cimbenici koji utje¢u na odluku o kupnji Zeljenog automobila, (n=105)

Postotak odgovora

Muski ispitanici Zenski ispitanici

CIMBENICI
(n=44) (n=61)

Stru¢nost, susretljivost 1 ljubaznost prodajnog 37 39
osoblja
Lokacija ovlastenog prodajnog predstavnika 5 5
marke automobila
Ponudena kamatna stopa 7 3
Moguénost izbora nacina plac¢anja (npr. leasing, 1 -
kredit, gotovina, itd.)
Razdoblje otplate 30 34
Nezadovoljstvo odredenom markom automobila / 2
Osobni dohodak 70 50
Neadvekatan javni prijevoz (npr. losa » o

povezanost javnog prijevoza, nedostatak izbora)

Izvor: istrazivanje autorice

Tablica 10. prikazuje naj¢es¢e ¢imbenike koje su naveli sudionici istrazivanja u anketnom
upitniku, a za koje smatraju da bi im mogli utjecati na odluku o kupnji zeljenog automobila.
Moguénost izbora nacina plac¢anja (npr. leasing, kredit, gotovina, itd.) nedvojbeno sa 48%
glasova od strane Zenskih ispitanika 1 49% glasova od strane muskih ispitanika svrstava se
medu 3 c¢imbenika koji mogu utjecati na odluku o kupovini Zeljenog automobila. Osobni
dohodak podjednako utjece na muske i1 Zenske ispitanike, pa tako 50% svih Zenskih ispitanika
1 visokih 70% muskih ispitanika smatra osobni dohodak veoma vaznim ¢imbenikom prilikom
donosenja odluke o kupovini automobila. Zanimljivo je kako 37% zenskih ispitanika navodi
kako upravo neadekvatan javni prijevoz ¢e utjecati na njithovu odluku da se odluce na

kupovinu osobnog automobila. Nije za zanemariti ni utjecaj prodajnog osoblja, njihovu
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strucnost, susretljivost 1 ljubaznost, koju je 41% ispitanika uvrstilo u svoja 3 najutjecajnija

¢imbenika koji bi utjecali na odluku o kupnji zeljenog automobila.
Nacin na koji su ispitanici financirali svoje osobno vozilo prikazan je slikom 4.

Slika 4. Nacin financiranja kupnje osobnog vozila, (n=105)

Vr

B Kredit

B [ easing
Gotovina

B Zamjena

Ne mogu odgovoriti ( tek planiraram kupnju provog/novog automobila)

Izvor: istrazivanje autorice

Na slici 4. prikazani su nacini financiranja osobnog vozila ispitanika, prema kojoj se vidi da
vec€ina ispitanika 1 dalje preferira gotovinu (40%) 1 kredit (34%). Tek 8% ispitanika odlucilo
se za leasing prilikom financiranja svog vozila. Kredit kao oblik financiranja bira 27%
zenskih ispitanika, dok 39% Zena preferira gotovinu kao oblik plac¢anja. To se ne moZe reci za
muskarce, ipak njih 37% radije bira kredit. Prema srednjoj vrijednosti od 3,6 moze se reci
kako se ispitanici u prosjeku donekle slazu da ¢e oblik financiranja utjecati na njthovu odluku

o kupnji automobila.

Prilikom kupovine osobnog automobila vrlo je bitno do¢i do Zeljenih informacija, stoga
tablica 11. prikazuje koje od ponudenih izvora informacija su najzanimljivije ispitanicima

prilikom odabirao osobnog automobila.
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Tablica 11. Izvori informacija, (n=105)

IZVORI INFORMACIJA Broj odgovora % ispitanika
v 8 8
Radio 0 0,00
Tisak 1/ili specijalizirani Casopis 20 19
Internet 72 69
Prodajni salon 32 30
Clanovi obitelji 38 36
Prijatelji, poznanici 51 49
Ne mogu odgovoriti (tek planiram 10 10

kupnju prvog/ novog automobila)

UKUPNO 231 (105) -

Izvor: istraZivanje autorice

Kao najbolji izvor informacija koji su koristili prilikom odabira vozila, ispitanici navode
Internet (69%) zatim prijatelje, poznanike (49%), €lanove obitelji (36%) te prodajni salon
(30%).

Prema pojedinacnoj analizi odgovora, Zenski dio ispitanika informacije najbolje prikupljati
kod ¢lanova svoje obitelji, prijatelja i poznanika (47%) te potom u okviru prodajnog salona
(29%). Muski dio ispitanika informacije ¢e radije pronalaziti na Internetu, njih 70% je
oznacilo Internet kao izvor informacija, potom od prijatelja, poznanika (51%) 1 u prodajnom

salonu — 33%.

Prema srednjoj vrijednosti, moZe se vidjeti kako informacije putem TV oglasa nisu utjecale na
donosenje odluke (1,68), jednako vrijedi 1 za TV emisije (1,8), te oglase putem radija (1,4).
Najvecu srednju vrijednost i utjecaj na odluku o kupovini osobnog vozila zadrzava Internet

(3.5).
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Tablica 12. Utjecaj prodavaca na odluku o kupovini, (n=105)

SREDNJA VRIJEDNOST SREDNJA VRIJEDNOST
TVRDNIJE

Muski ispitanici (n=44) Zenski ispitanici (n=61)

Radije bih kupio/kupila
automobil bez pregovaranja s 3 2
prodavacem
Prodavaci automobila odnose

se prema potencijalnim

3 3
kupcima s postovanjem i
posteno
Imam pozitivan stav prema : ;

prodavacima automobila
Izvor: istraZivanje autorice

Prema srednjim vrijednostima, 3, muski dio ispitanika niti se slaZe, niti ne slaZze, odnosno
neutralan je pri tvrdnji ,,Radije bih kupio/kupila automobil bez pregovaranja s prodavacem®,
dok se zenski dio ispitanika prosjeku se ne slaze s navedenom tvrdnjom i radije ¢e potraziti
pomo¢ struéne osobe (2); ipak, 31% zenskih ispitanika se slaze kako bi radije kupile

automobil bez pregovaranja s prodavacem.

Tvrdnji ,,Prodavaci automobila odnose se prema potencijalnim kupcima s poStovanjem i
posteno‘ oba spola (sa srednjim vrijednostima 3 - Zenski ispitanici i 3 - muski ispitanici) se u
prosjeku niti slazu, niti ne slazu. Moze se reci kako su oba spola neutralna u razmisljanjima o
prodajnom osoblju automobila, zbog moguénosti dolazenja do informacija preko poznanika,
obitelji 1 prijatelja, ali i sve vecih informacija dostupnih putem Interneta i specijaliziranih

casopisa.

Koliko su odusevljeni kupovinom automobila, prema analizi i sa srednjom vrijednos¢u od 3,
moze se rec¢i kako su ispitanici u prosjeku neutralni, odnosno 51% je oduSevljeno idejom o
kupovini automobila. Tako ¢e prema podacima 43% ispitanika biti u tijeku s novostima 1z
automobilske industrije, dok ¢e 55% ispitanika se sloziti kako je kupovina automobila velik

izazov. Cak 58% Zenskih ispitanika smatra kako je kupovina automobila velik izazov.
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4.4. Rasprava
Razlike medu spolovima veoma su zanimljiva tema brojnih znanstvenih istrazivanja. Iako u
Hrvatskoj ova istrazivanja na temu razlika medu spolovima nisu zastupljena u ve¢em broju,

trziste pokazuje golem potencijal za provodenje ovakvog tipa istrazivanja.

Rezultati ovog istrazivanja (iako indikativni) pokazali su neke zanimljivosti koje su prisutne
na trziStu automobila, a koje bi trebale biti veoma zanimljive raznim stru¢njacima koji prate
ovo trziSte i promjene na njemu. Upravo zahvaljujuéi brzini kolanja informacija, moze se
uociti kako se razlike u izboru kriterija izmedu muskaraca i zena prilikom odabira i kupnje

automobila smanjuju.

Najvise ispitanika koji su ispunili upitnik, navelo je kako posjeduje automobil, kupio/la je
osobni automobil u godinu dana. Druga polovica ispitanika planira kupovinu ili je u procesu
kupovine osobnog automobila. Potreba za osobnim automobilom vidi se i iz njegove ucestale
upotrebe, gdje su oba spola navela kako koriste automobil svakodnevno, te je ujedno i to bio
razlog kupovine ili razmatranja o kupnji automobila. Nedvojbeno 1 muskarci i Zene u

obavljanju svojih svakodnevnih obaveza najc¢esce koriste automobil.

IstraZivanje je pokazalo i kako se ispitanici ponaSaju u odredivanju kriterija, odnosno koje
navode kao vazne, a koje kao manje bitne prilikom odabira zeljenog automobila. Oba spola su
zainteresirana za kupovinu automobila, dok s druge strane ne smatraju kupovinu automobila
izrazito zabavnom aktivno$éu. Zene, to¢nije njih 55% zna u potpunosti kako izgleda idealan
automobil i1 u osnovi je dobro informirano o znacajkama automobila, te 86% ispitanika se
slaze da ¢e im to omoguciti lakSe donoSenje odluke. Prema srednjim vrijednostima u
istrazivanju se moze zakljuciti kako musSkarci preferiraju 1 cijene poznate marke, nije im
problem izdvojiti veu svotu novca za kupovinu automobila, dok Zene s druge strane su

Stedljivije 1 ne smatraju kako je marka automobila vazna prilikom odabira dobrog vozila.

Posebnu pozornost prilikom odabira automobila pridaje se kriterijim, koje svaki automobil bi
trebao zadovoljavati. Tako prema istrazivanju ne postoje razlike izmedu spolova kada se radi
0 potroSnji goriva i cijeni automobila, oba spola smatraju jednako vaznim ova dva kriterija, a
tome u prilog govori i njihova relativno visoka srednja vrijednost od 3,9 (potroSnja goriva) i
4,1 (cijena automobila). Razlike se uocavaju u pojedinim kriterija, dok Zene pridaju vecu
paznju sigurnosti, muski dio ispitanika zanima se za performanse automobila. Zanimljivo je
kako estetski aspekti automobila su izmedu ostalog sa visokom srednjom vrijedno$¢u od 3,7,

pri samom vrhu popisa kriterija, odmah iza odrzavanja (servisa) cijene rezervnih dijelova, te
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dostupnoscu servisnih stanica. Muskarci, njih 42% smatra ovaj kriterij iznimnom vaznim, dok
57% zena se slaze kako je cijena rezervnih dijelova vazna stavka pri odabiru automobila.
Moze se zakljuciti kako muski i Zenski ispitanici dijele slicna razmiS$ljanja koja se ticu
kljucnih kriterija odabira automobila. Muski dio ispitanika okrenut je tehnickom dijelu
kriterija kao Sto su odrzavanje, potrosnja goriva, dok zenski dio ispitanika najvecu brigu vodi
o cijeni automobila. Kako kod muskaraca tako i kod Zena, osobni stavovi, visina dohotka,
prikupljene informacije, uvelike ¢e utjecati i na izbor kriterija prilikom odabira automobila.
Jednako tako osobe koje su kupile automobil, nevezano bile one muskog ili Zenskog spola,
vrlo vjerojatno ¢e mijenjati kriterije odabira zavisno o tome kako se pokazao automobil koji

im je u trenutnom vlasnistvu. Ovdje se otvara prostora za dodatna istrazivanja.

Vidljive razlike izmedu spolova, mogu se uociti u na¢inu trazenja i dobivanja informacija
koje utjeCu na njihov odabir kupovine automobila. Dok su muskarci samouvjereniji i traze
informacije putem Interneta, specijaliziranih Casopisa, ali i Clanova obitelji, prijatelja i
poznanika, Zenski dio ispitanika vise se oslanja na misljenje i znanje svojih bliznjih, ali 1 prije
¢e se posavjetovati s prodavacem automobila te ga smatraju osobom od pomo¢i prilikom

kupovine osobnog automobila.

Velik dio zena, iako uziva u kupovini automobila, smatra je velikim izazovom. Muskarci su
samouvjereniji, prihvacaju izazov kupovine automobila, sami traZe informacije, savjetuju se
sa okolinom. lako razlike u odabiru kriterija nisu toliko razliCite 1 svi traze kvalitetan
proizvod, automobil, prihvatljive cijene, ekonomican, u skladu s vlastitim potrebama i
nacinom zivota, moze se uociti odredena razlika u pristupu samom procesu kupovine ovog

proizvoda.

4.5. Ogranicenja istraZivanja

Postoje ograniCenja ovog istraZivanja, upravo zbog male veli¢ine uzorka od svega 105
ispitanika, gdje prevladavaju Zenski ispitanici, odnosno, nejednak je omjer muskih i Zenskih
ispitanika. lako indikativni ovi podaci su pokazali kako ipak postoje odredene razlike u
kriterijima odabira izmedu muskaraca i1 zena, a tiCu se pitanja sigurnosti koje preferiraju
pripadnice Zenskog spola. Posebno su uocene razlike u izvorima i nacinima prikupljanja
informacija potrebnih za kupovinu osobnog automobila, a koje su uvelike utjecale na odabir

osobnog automobila kod ispitanika.
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5. ZAKLJUCAK

Razlike medu spolovima u procesu kupnje ¢est su predmet istrazivanja, temeljenih na raznim
stereotipovima, baziranim na Zenama, a rjede na muskarcima. Tradicionalno se smatra i gleda
na to da Zene vole i uzivaju u kupovini, te se ta svijest otisnula i u svijest proizvodaca,
marketinskih stru¢njaka, koji vec¢inu svojih proizvoda prezentiraju upravo zenama. No kako
se trendovi u svijetu mijenjaju, trziSte raste i postaje nezasitno, stalno u potrazi za novim
potrosacima, tako se i1 automobilska industrija okrenula Zenama, a marketinska praksa
automobilske industrije mijenja, prati i poboljSava svoje napore kako bi se priblizila Zenama i

postala ,,pitomija“.

Kako pribliziti automobilsku industriju Zzenskom dijelu potrosaca zainteresirati ih, ukloniti te
nevidljive barijere, potaknuti Zene da se ukljuce u trazenje informacija, iznoSenje misljenja i
ukljuc¢ivanje u tokove industrije, postavlja se pred marketinske stru¢njake i znanstvenike.
Moze se re¢i kako nikada nece biti idealno vrijeme, mjesto koje ¢e jamciti potpunu
opustenost, ukljucenost zena u automobilsku industriju, upravo zbog raznih bioloskih,
psiholoskih faktora, drustvenih ocekivanja, odgoja te same okoline opcenito. No tamo gdje
ima prostora, a to su promjene uloga Zena u obitelji, veceg broja zaposlenih Zena, bolje
kvalitete 1 jednakog obrazovanja, strucnjaci trebaju usmjeriti svoje napore kako bi smanjili taj
jaz 1 razlike izmedu spolova. Ne bi bilo u redu re¢i da treba iskoristiti sve vecu
zainteresiranost zena za tehnologiju, ve¢ treba razmotriti, usmjeriti te informacije, iskustva,
misljenja koja su sada dostupna u vecoj mjeri te ponuditi jedinstven proizvod, pribliZiti
odredenu marku proizvoda kupcima, smanjiti odnosno eliminirati njihovu nesigurnost kod

kupnje 1 naravno, stvarati lojalnost.

Postoje ogranicenja ovog istrazivanja, upravo zbog malog uzorka od svega 105 ispitanika,
gdje prevladavaju Zenski ispitanici, odnosno, nejednak omjer muskih 1 Zenskih ispitanika.
lako indikativni ovi su podaci pokazali kako ipak postoje odredene razlike u kriterijima
odabira automobila izmedu muskaraca i zena, a ti€u se pitanja sigurnosti koje preferiraju
pripadnice Zenskog spola, te se te razlike mogu iskoristiti za daljnja istrazivanja, posebice $to
se tice faza kupovnog procesa, s obzirom da su se razlike vidjele u izvorima i na¢inima
prikupljanja informacija potrebnih za kupovinu osobnog automobila, a koje su uvelike

utjecale na odabir.
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PRILOG 1
ANKETNI UPITNIK

Sli¢nosti i razlike medu spolovima u kupnji
osobnog automobila

Postovani,

Za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu,
Diplomski sveucili$ni studij Poslovne ekonomije, smjer Marketing, provodi se istrazivanje o
SLICNOSTIMA I RAZLIKAMA MEPU SPOLOVIMA U KUPNJI OSOBNOG
AUTOMOBILA.

Ukoliko ste u posljednjih 12 mjeseci kupili osobni automobil ili ste trenutno u procesu kupnje
osobnog automobila ili u bliskoj buduénosti planirate kupiti isti, [jubazno bih Vas molila da se

odazovete popunjavanju ovog anketnog upitnika.

Anketa je u potpunosti anonimna, a svi dobiveni podaci prikazat ¢e se isklju¢ivo skupno, kao
postoci i/ili kao srednje vrijednosti, i to u vidu tablica i/ili grafickih prikaza.

Unaprijed Vam zahvaljujem na Vasem trudu i vremenu.

* Required
1. Posjedujete li osobni automobil?
o NE
o DA

2. Jeste li u posljednjih godinu dana kupili osobni automobil ili ste trenutno u procesu
kupnje osobnog automobila ili uskoro planirate kupnju istog?

Da, u posljednjih godinu dana kupio/la sam osobni automobiln 1

Da, trenutno sam u procesu kupnje osobnog automobila

Uskoro planiram kupiti osobni automobil

Ne (zahvaljujem Vam na sudjelovanju u istraZivanju; molim Vas da upitnik
viSe ne popunjavate)

O O O O

3. Molim Vas, procijenite, koliko Vam je u Vasoj svakodnevici potreban automobil?

12345

Uopc¢e mi nije potreban Iznimno mi je potreban

4. Koliko Cesto koristite automobil kao prijevozno sredstvo?
Mark only one oval.

o Svakodnevno
o Nekoliko puta tjedno
o Jedanput tjedno
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2-3 puta mjesecno

Jedanput mjesecno

Manje od jedanput mjesecno
Rjede

O O O O

5. Starost Vaseg trenutnog osobnog automobila

Manje od 1 godine

1-3 godine

3-5 godina

5-7 godina

Vise od 7 godina

Ne posjedujem jo§ osobni automobil

O O O 0O O O

6. Koje je Vas osnovni razlog za kupnju osobnog automobila: (mogu¢ je samo jedan
odgovor)

o Starost prijasnjeg vozila (prijedeni kilometri, u€estali kvarovi i sl.)
o Potreba za prijevoznim sredstvom
o Other:

7. Koji tip osobnog automobila trenutno posjedujete?

Mini gradski (npr., Smart Fortwo, Toyota IQ)

Mali gradski (npr., Skoda Fabia, Suzuki Swift)

Srednja klasa (npr., Opel Astra, VW Golf, Kia Proceed)
Limuzina (npr., Skoda Superb, VW Passatt, Audi A4)
Monovolumen (npr., Citroen Picasso, VW Touran, Opel Zafira)
SUV — terenac (npr. Jeep, Hyundai Tuscon)

Jo$ ne posjedujem automobil

O O O O O O O

8. Molim Vas da na sljedec¢e tvrdnje odgovorite na na¢in da zaokruzite/oznacite broj
koji u najve¢oj mjeri odgovara Vasem stupnju slaganja s pojedinom tvrdnjom. Pritom
je znacenje brojeva sljedece:

nit1 se u
uopée se  ne slazem slazem, N .
. o slazem se potpunosti
ne slazem se niti ne .
N se slazem
slazem

Kupnja automobila je
aktivnost kojoj pridajem
posebnu vaznost

Kupnja automobila je
aktivnost koja mi je jako
vazna
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uope se  ne slazem

ne slazem se

Posebno volim kupovati
automobil

Moze se reci da je kupnja
automobila nesto $to me
zanima

Moze se rec¢i da sam
zainteresiran/zainteresirana
za kupnju automobila

Odlazak u kupnju
automobila je za mene
jedna vrlo zabavna
aktivnost

niti se

. u
slazem, . )
o slazem se potpunosti
nit1 ne v
. se slazem
slazem

9. Molim Vas da na sljedecée tvrdnje odgovorite na nacin da oznacite broj koji u
najvecoj mjeri odgovara VaSem stupnju slaganja s pojedinom tvrdnjom

uopce se ne
slazem

Opéenito, imam
dovoljno informacija
za odluku o kupovini
automobila

Znam kako izgleda
idealan automobil koji
bih kupio/kupila

Dobro sam
informiran/informirana
o razli¢itim markama
automobila koje su na
trzistu

U osnovi sam dobro
informiran/informirana
o svim znacajkama
automobila

Informacije koje imam
o automobilima
omogucuju mi lakSu
kupovnu odluku

PokuSavam saznati
viSe o autombilu koji
me zanima

ne slazem se

niti se slazem, u potpunosti
niti ne slazem se slazem
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uopce se ne y niti se slazem, u potpunosti
3 ne slazem se .. . 9
slazem niti ne slazem se slazem

Sto vise znam o
automobilima, ¢ini se
tezim za izabrati

10. Molim Vas da na sljede¢e tvrdnje odgovorite na na¢in da oznacite broj koji u
najvecoj mjeri odgovara VaSem stupnju slaganja s pojedinom tvrdnjom

, v nit1 se .
uopce se ne ne slazem N ”» . u potpunosti
9 slazem, niti  slazem se 9
slazem se . se slazem
ne slazem

U kupnji
automobila mi
je vazna visoka
kvaliteta

Opéenito
nastojim kupiti
automobil
najbolje
kvalitete

Za automobil
koji kupujem
vrlo su visoki
moji standardi i
ocekivanja
Najvise cijenim
poznate marke
automobila

Uglavnom
biram skuplje
marke
automobila

Sto je veca
cijena
automobila,
vecée je njegova
kvaliteta

U kupnji
automobila
nastojim naci
najbolju
vrijednost za
novac

Pazljivo vodim
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niti se
slazem, niti  slazem se
ne slazem

u potpunosti
se slazem

uopce se ne ne slazem
slazem se

raCuna o tome
koliko u
potrositi u
kupnji
automobila

Moj kupovni
odabir
uglavnom su
jeftiniji
automobili

11. Prilikom odabira osobnog automobila, koliko su Vam vazni sljede¢i kriteriji?

niti mi je
uopce mi nije mi vazno, niti . .. iznimno mi
e y . vaznomije .
nije vazno  vazno mi je je vazno
nevazno

Pogon (snaga
motora, prijenos
snage)

Potrosnja goriva
(doseg sa punim
spremnikom
goriva, spremnik
goriva)

Ubrzanje/najveca
brzina

Rezultati na testu
sigurnosti

Performanse
(upravljivost,
zaustavni put
kocenja)

Ekologija
(emisija CO2,
prociS¢avanje
plinova)
Veli¢ina
prtljaznog
prostora
Velic¢ina i
ponuda prostora
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uopcée mi nije mi
nije vazno  vazno

kabine

Estetski aspekt
automobila
(boja, dizajn)

Odrzavanje
(servis) cijena
rezervnih
dijelova,
dostupnost
servisnih stanica

TroSkovi
dodatne opreme

Starost vozila

Vrijednost koju
je moguce
ostvariti pri
daljnoj prodaji
Cijena
automobila

Marka
automobila

Zemlja porijekla
marke
automobila

Zemlja
proizvodnje
automobila

Imidz prodajnog
mjesta

niti mi je
vazno, niti
mi je
nevazno

vazno mi je

1znimno mi

je vazno

12. Kojih 5 kriterija biste naveli kao vazne prilikom kupovine osobnog autmobila?

(molim, oznacite samo pet kriterija)
Pogon

Ubrzanje/najveca brzina
Rezultati na testu sigurnosti

0O O O O O O O

Velicina prtljaZznog prostora

Performanse (upravljivost, zaustavni put kocenja)
Ekologija (emisija CO2, proc¢is¢avanje plinova)

Potrosnja goriva (doseg sa punim spremnikom goriva, spremnik goriva)
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0O 0O 0O O 0O 0O 0o o 0 O O

Velic¢ina i ponuda prostora kabine

Estetski aspekt automobila (boja automobila, dizajn automobila)
Odrzavanje (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost servisnih stanica
Troskovi dodatne opreme

Starost vozila

Vrijednost koju je moguce ostvariti pri daljnjoj prodaji

Cijena automobila

Marka automobila

Zemlja porijekla marke automobila

Zemlja proizvodnje automobila

Imidz prodajnog mjesta

13. Koji kriterij biste naveli kao klju¢an u odabiru osobnog automobila? (mogu¢ samo
jedan odgovor)

0 0O 0O o0 0o o 0O o0 O o 0O o o o o o o

Pogon

Potros$nja goriva (doseg sa punim spremnikom goriva, spremnik goriva)
Ubrzanje/najveca brzina

Rezultati na testu sigurnosti

Performanse (upravljivost, zaustavni put kocenja)

Ekologija (emisija CO2, proc¢is¢avanje plinova)

Veli¢ina prtljaznog prostora

Velicina i ponuda prostora kabine

Estetski aspekt automobila (boja automobila, dizajn automobila)
Odrzavanje (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost servisnih stanica
Troskovi dodatne opreme

Starost vozila

Vrijednost koju je moguce ostvariti pri daljnjoj prodaji

Cijena automobila

Marka automobila

Zemlja porijekla marke automobila

Zemlja proizvodnje automobila

ImidZ prodajnog mjesta

14. Koji kriterij biste naveli kao najmanje vazan u odabiru osobnog automobila:
(mogu¢ je samo jedan odgovor)

O O 0O 00O o0 O o0 O O O O

Pogon

PotroSnja goriva (doseg sa punim spremnikom goriva, spremnik goriva)
Ubrzanje/najveca brzina

Rezultati na testu sigurnosti

Performanse (upravljivost, zaustavni put kocenja)

Ekologija (emisija CO2, proc¢is¢avanje plinova)

Velicina prtljaznog prostora

Veli¢ina i ponuda prostora kabine

Estetski aspekt automobila (boja automobila, dizajn automobila)
OdrZavanje (servis) cijena rezervnih dijelova, dostupnost servisnih stanica
Troskovi dodatne opreme

Starost vozila
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o O O 0O O O

Vrijednost koju je moguce ostvariti pri daljnjoj prodaji
Cijena automobila

Marka automobila

Zemlja porijekla marke automobila

Zemlja proizvodnje automobila

Imidz prodajnog mjesta

15. Kada ste posljednji put kupili automobil, to vozilo bilo je:

O O O O O

Vece u odnosu na prijasnje/postojece vozilo
Manje u odnosu na prijasnje/postojece vozilo
Iste veli¢ine

Prvi put sam kupio/la automobil

Tek planiram kupiti automobil

16. Kada biste u ovom trenutku trebali ponovno kupiti automobil, taj novi automobil
trebao bi biti u odnosu na prijasnji/postojeci: (mogué samo jedan odgovor)

O 0O O O O O

Sigurniji

Veci

Manji

Prihvatljivije cijene
Lakse upravljivosti
Other:

17.Molim Vas oznacite tri ¢imbenika za koje smatrate da su utjecali/ ili bi mogli
utjecati na Vasu odluku o kupnji Zeljenog automobila:

0O O O O 0O O O ©O

Strucnost, susretljivost 1 ljubaznost prodajnog osoblja

Lokacija ovlaStenog prodajnog predstavnika marke automobila

Ponudena kamatna stopa

Mogu¢énost izbora nacina plac¢anja (npr. leasing, kredit, gotovina, itd.)
Razdoblje otplate

Nezadovoljstvo odredenom markom automobila

Osobni dohodak

Neadvekatan javni prijevoz (npr. loSa povezanost javnog prijevoza, nedostatak
izbora)

18. U kojoj mjeri se slaZete sa sljede¢om tvrdnjom: Oblik i pogodnosti financiranja
uvelike utjecu na moju odluku o kupnji automobila:

12345

Uopce se ne slazem U potpunosti se slazem

19. Kako ste financirali posljednju kupnju Vaseg automobila:
Mark only one oval.

o

Kredit
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Leasing

Gotovina

Zamjena

Ne mogu odgovoriti (tek planiram kupnju prvog/novog automobila)

O O O O

20. Koje ste sve izvore informacija koristili prilikom odabira vozila? (moguce vise
odgovora)

TV

radio

tisak 1/ili specijalizirani ¢asopis

Internet

prodajni salon

¢lanovi obitelji

prijatelji, poznanici

Ne mogu odgovoriti (tek planiram kupnju prvog/novog automobila

O 0O O O 0 O O O

21. Molim Vas, da procijenite koliko su na Vasu odluku o kupnji automobila utjecale
informacije dobivene iz pojedinog izvora

.. niti su . .
uopce nisu . . . i . 1zrazito su
. nisu utjecale utjecale, niti utjecale su .
utjecale utjecale

nisu utjecale

Putem TV
oglasa

Putem TV
emisije
Putem radija

Putem tiska i/ili
specijaliziranih
casopisa

Od ¢lanova
obitelji

Od prijatelja,
poznanika,
kolega

Putem Interneta

Ne mogu
odgovoriti (tek
planiram
kupnju
prvog/novog
automobila
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22. Molim Vas da na sljede¢e tvrdnje odgovorite na nacin da oznacite broj koji u
najvecoj mjeri odgovara VaSem stupnju slaganja s pojedinom tvrdnjom

, . niti se .
uopce se ne ne slazem N ”» . u potpunosti
9 slazem, niti  slazem se 9
slazem se . se slazem
ne slazem
Radije bih
kupio/kupila

automobil bez
pregovaranja s
prodavacem

Prodavaci
automobila
odnose se
prema
potencijalnim
kupcima s
postovanjem i
posteno

Imam pozitivan
stav prema
prodavacima
automobila

23. Molim Vas da na sljedece tvrdnje odgovorite na na¢in da oznacite broj koji u
najvecoj mjeri odgovara Vasem stupnju slaganja s pojedinom tvrdnjom

nit1 se u
uop¢e se  ne slazem slazem, . .
. . slazem se  potpunosti
ne slazem se niti ne N
N se slazem
slazem

Odusevljen/odusevljena
sam idejom kupovine
automobila

Volim biti u tijeku s
novostima iz
automobilske industrije

Kupovina automobila
predstavlja veliki
izazov za mene
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OPCI PODACI O ISPITANIKU

Spol *

~Z

Dob *

18-25
26-35
36-45
45-55
56-65
66 1 vise

O 0O O O O O

ZavrSen stupanj obrazovanja *

Osnovna Skola
Srednja Skola
Fakultet

Magisterij znanosti
Doktorat znanosti

o O O O O

Ukupna mjesec¢na primanja kucanstva

do 2500 kuna
2501-5000
5001-7500
7501-10000

Vise od 15000 kuna
ne Zelim odgovoriti

o O O O O O

Vas trenutni radni status

Zaposlen/a
Nezaposlen/a
Student/ica
U mirovini

O O O O

Jo§ jedanput, zahvaljujem Vam na trudu i vremenu!

)
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PRILOG 2

ZIVOTOPIS
} Datum rodenja: 29. 12. 1989.
Sibicka ulica 7, 10290 Zapresi¢ - Telefon: 099 302 17 17
Email ivanahranj@gmail.com
RADNO ISKUSTVO
07/05/2019. —

SALES ASSISTANT, GLOBE TRAVEL J.D.O.O

01/09/2016 — 30/06/2018

SALES ADVISOR, H&M
e AMBASADOR H&M
e PRODAIJNI SAVJETNIK
e MENTOR STUDENTIMA

20/05/2014 - 20/072014
LIKVIDATURA I RACUNOVODSTVO, KOZMO
e UNOS PODATAKA (SAP) — STUDENTSKI POSAO

05/03/2013 — 20/07/2013

VPROMOCIJA PROIZVODA, DUKAT — STUDENTSKI POSAO
SKOLOVANJE

2008 - 2013

SVEUCILISNI PRVOSTUPNIK, EKONOMSKI FAKULTET -POSLOVNA
EKONOMIJA, ZAGREB

2016 -
DIPLOMSKI SVEUCILISNI STUDIJ POSLOVNA EKONOMIJA- MARKETING,
ZAGREB

ZNANJA 1 VJIESTINE
e Poznavanje engleskog( samostalan e Dobre komunikacijske 1
korisnik) 1 talijanskog jezika (pocetnik) interpersonalne vjestine
e Microsoft Office e Sposobnost za timski i samostalan
e Pocetnik digitalni marketing rad te prilagodavanje novonastalim
(Wordpress, situacijama
e Organizirana
e Uporna i fokusirana u svom poslu
AKTIVNOSTI

Hobi: fotografiranje

Sportske aktivnosti: instruktor borilackog sporta — za djecu i odrasle, biciklizam
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