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SAZETAK

Veganska prehrana sve vise dobiva na znacaju u danasnjem drustvu bududi da se sve vise
pojedinaca odluCuje na taj relativno restriktivan nacin prehrane. Prethodna istrazivanja
fokusiraju se velikim dijelom na zdravstvene implikacije ovog nacina zivota, zanemarujuci time
aspekt ponasanja potrosaca. Svrha ovog istrazivanja je identificirati i testirati one ¢imbenike
koji se odnose na namjeru kupnje veganskih proizvoda i kako utjecati na te ¢imbenike.
Provedeno je empirijsko istrazivanje putem online ankete. Rezulati korelacijske analize
pokazali su da je svijest o vlastitom zdravlju, briga o dobrobiti Zivotinja, briga o okoliSu, stavovi
o veganskoj prehrani i percepcija o cjenovnoj pristupacnosti veganskih proizvoda kod
potroSaca, pozitivno povezana s namjerom kupnje veganskih proizvoda. Iako su rezultati
pokazali kako su te veze statisti¢ki znacajne, po jacini veze u korelacijskoj analizi posebno se

isticu konstrukti briga o dobrobiti zivotinja, briga o okoliSu te stavovi potrosaca.

Kljucne rijeci: motivacija; ponasanje potrosaca; stavovi; veganska prehrana
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Uvod

Porastom svijesti o zdravlju posljednjih godina, sve se vise govori o dobrobitima i nedostatcima
razliCitih tipova prehrane. Veganstvo postaje sve ceS¢i odabir ljudi svih dobnih skupina.
Medutim, sa znanstvenog i1 prakticnog aspekta, jos uvijek nije potpuno razjasnjeno koji motivi
stoje iza odabira ovakvog nacina prehrane ili konzumacije veganskih proizvoda. Nedovoljan je
broj istrazivanja koja se bave veganstvom opcéenito, osobito vezom ponasanja potrosaca te
njihovom motivacijom i stavovima prema veganskoj prehrani. Prethodna istrazivanja na temu
veganstva, osobito ona koja ga istraZzuju zasebno, a ne zajedno s vegetarijanstvom, iz
perspektive proucavanja ponaSanja potrosaca vrlo su oskudna i ¢esto vezana za polje medicine.
Dosad provedena istrazivanja proucavaju razlicite vrste ishrane i stilove zivljenja i kupovanja,
kao recimo intenciju mladih konzumenata za kupnju zelenih proizvoda (Yadav i Pathak 2016)
ili namjeru kupnje organskih proizvoda (Teng i Lu 2016), dok se pak neka opredjeljuju za
poprili¢no Siroko podrucje - konzumaciju voca i povréa (Dibsdall et. al., 2003). Neki se pak
dotiCu zdravstvenog aspekta konzumacije vegetarijanskih namirnica, S§to prikazuje dva
pojedinacna problema — prvi je istrazivanje s aspekta zdravstva/zdravlja, §to je dobar nacin za
utvrdivanje motiva povezanih s vlastitim zdravljem, a drugi se javlja u pojmu
,vegetarijanstvo* (Lea 1 Worsley, 2003), koje je najcesce istrazivano u Sirem smislu. U
Njemackoj se, primjerice, vrijednost proizvodnje vegetarijanske i veganske hrane povecala za
37% od 2019. do 2020., dok je broj vegana i vegetarijanaca nezamjetno porastao. To zapravo
dokazuje kako veganske 1 vegetarijanske proizvode konzumiraju i potroSaci koji se ne
izjaSnjavaju ¢lanovima takvih skupina, ali takvi proizvodi imaju utjecaja na njihovu kupnju
(Stremmel et al., 2022). Rijetki istrazivacki radovi istrazuju koncept veganstva temeljito kao
autor Miguel (Miguel et al., 2020), koji vegansku prehranu istrazuje kroz ¢ak osam konstrukata:
stavove, involviranost, svijest o zdravlju, brigu o okoliSu, dobrobit Zivotinja, socijalni utjecaj,
namjeru kupnje i WOM. Zbog porasta broja ljudi u Europi, Americi te Aziji koje zanima
prakticiranje veganske ishrane (Miguel et al., 2020), vazno je istraziti kako potrosaci razmisljaju
o veganstvu te koji su njihovi stavovi 1 potencijalni motivi za takav nacin ishrane, osobito s
aspekta marketinga, odnosno predvidanja ponaSanja potroSaca u vidu njihovih buducih
kupovnih namjera. Stoga je svrha ovog istraZivanja identificirati i testirati kljucne ¢imbenike

pri namjeri konzumacije veganskih proizvoda i kako na njih utjecati. Ciljevi istraZivanja se



temelje na teorijskim odrednicama ponasSanja potroSaca i1 karakteristikama potrosackog
ponasanja u vidu veganske prehrane.

Specifi¢ni ciljevi istrazivanja su sljedeci:

«  Utvrditi kako je svijest o vlastitom zdravlju povezana s namjerom kupnje veganskih

proizvoda.

« Utvrdivanje kako je briga o dobrobiti zivotinja povezana s namjerom kupnje veganskih

proizvoda.

»  Utvrdivanje kako je briga o okoliSu povezana s namjerom kupnje veganskih proizvoda

» Utvrdivanje kako su stavovi potrosaca prema veganskoj prehrani povezani s namjerom

kupnje veganskih proizvoda.

»  Utvrditi kako je cjenovna pristupacnost veganskih proizvoda povezana s namjerom

kupnje veganskih proizvoda.

Sukladno tome, postavljeno je pet znanstvenih hipoteza koje se testiraju u ovome radu:

H1I Svijest o viastitom zdravlju statisticki je znacajno povezana s namjerom kupnje veganskih
proizvoda.

H?2 Briga o dobrobiti Zivotinja statisticki je znacajno povezana snamjerom kupnje veganskih
proizvoda.

H4 Briga o okolisu statisticki je znacajno povezana s namjerom kupnje veganskih proizvoda.
H3 Stavovi potrosaca prema veganskoj prehrani statisticki su znacajno povezani s namjerom
kupnje veganskih proizvoda.

H4 Cjenovna pristupacnost veganskih proizvoda statisticki je znacajno povezana s namjerom
kupnje veganskih proizvoda.

U teorijskom dijelu rada su koriStene metode deskripcije, kompilacije, komparacije, analize,
sinteze, indukcije 1 dedukcije, dok je u empririjski dio rada baziran na metodi ispitivanja putem
online ankete. Rezultati su obradeni tehnikama deskriptivne 1 inferencijalne statistike.

Osim uvoda 1 zakljucka, u strukturi rada definirana su Cetiri glavna poglavlja ovoga rada.
Prvo poglavlje odnosi se na osnovne odrednice ponasanja potroSaca — tko su potrosaci i §to ih
odreduje, odnosno koje su vrste potrosaca 1 koji ¢imbenici utje€u na njihovo odlu¢ivanje, zatim
kakav utjecaj ima potroSacevo okruzenje te kakvi su trendovi ponaSanja potrosaca. Iduce
poglavlje ti¢e se temeljnih aspekata veganske prehrane, veganstva u kontekstu ostalih oblika
prehrane te se objasnjava veganska prehrana i njene vrste pa zatim ucinci koje takva prehrana
ima na zdravlje, zivotinje 1 okoli§. Zatim slijedi poglavlje o pretpostavkama konzumacije
veganskih proizvoda 1 ovdje se govori o teoriji 1 tipovima motivacije te motivatorima za

vegansku prehranu, ali i o stavovima koji se dalje detaljno obraduju. Poslijednji teorijski dio
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odnosi se na veganske pokrete i1 trendove te dostupnost i oznaavanje veganskih proizvoda. U
empirijskom dijelu detaljno se opisuje koristena metodologija, razvoj mjernog instrumenta
potrebnog za prikupljanje podataka, daje se prikaz rezultata istrazivanja, testiraju se hipoteze

rada te se navode odredena ogranic¢enja i daju se preporuke za daljnja istrazivanja.



1. Osnovne odrednice ponasanja potrosaca

PonasSanje potroSaca u danasnje se vrijeme sve vise izuCava te struénjaci u prodaji i marketingu
nastoje pratiti posljednje tehnoloske i drustvene trendove kako bi $to bolje razumjeli potrosace
1 predvidjeli njihova ponaSanja. U nastavku ovog poglavlja, najprije se isti¢u pojam 1 definicija
potroSaca te se daje kratki osvrt na sve ono Sto dovodi potroSaca do kupnje proizvoda.
Objasnjava se tko su potroSaci prema vrsti — potroSac/kucanstvo i poslovni potrosaci. Drugi dio
poglavlja odnosi se na ¢imbenike odluc¢ivanja potrosaca o kupnji te se definiraju osobni
¢imbenici ponaSanja potrosaca i ukratko se opisuje Sto je ono Sto utjece na potroSaca da kupi
proizvod i kako se krece motivacijski ciklus. Dalje se govori o procesu odluke o kupnji 1 kako
potrosaci odabiru odredene proizvode i donose odluku o kupnji. Iduée potpoglavlje odnosi se
na utjecaje potrosacevog okruzenja i ukratko se predstavljaju unutarnji i vanjski ¢cimbenici koji
modeliraju ponaSanje svakog potroSaca. Zadnji podnaslov ovog poglavlja govori o trendovima
u ponasanju potroSaca, gdje se navodi $to je kojoj generaciji potroSaca najvaznije, s naglaskom

na generaciju Z koja je najvaznija rastuca potrosSacka generacija na trzistu danas.

1.1. Pojam i vrste potroSaca

Osnovna definicija potroSaca pretpostavlja da osoba koja se smatra potroSatem kupuje ili
konzumira odredene proizvode ili usluge na nekom trzistu. lako se ponasanje potrosaca pocelo
izu€avati ‘60-ih godina 20. stolje¢a, smatra se relativno novijom znanstvenom disciplinom.
Danas su potrosaci sve zahtjevniji, trziSte nikada nije bilo otvorenije i povezanije te se pred
marketinske stru¢njake konstantno stavljaju novi problemi i zahtjevi trzista, na §to oni moraju
imati spremne odgovore i rjeSenja. Kada se promatra ponaSanje potroSafa, zapravo se
promatraju sljedece faze: ponasanje potrosaca prije kupnje, faza u kojoj potrosac kupuje, faza
u kojoj konzumira proizvod/uslugu te faza odlaganja. Pri kupnji, potrosaci nisu individue ¢ije
se odluke sastoje iskljuc¢ivo od vlastitih motivacija, stavova i1 zahtjeva, ve¢ na potroSacevu
odluku utjeCe mnostvo faktora iz okoline (Knezevi¢ 1 Bili¢, 2015). Potrosaci se odlucuju na

kupnju samo ako smatraju da taj proizvod/usluga najbolje zadovoljava njihove potrebe i zelje.



Potrosaci se dijele na vrste s obzirom na to jesu li fizicke ili pravne osobe odnosno trziste se
dijeli na ono krajnje potrosnje i poslovne potrosnje (Grbac i Loncari¢, 2010). Govori li se o
strani potraznje, gdje se i nalaze krajnji korisnici, radi se fizickim osobama ili ku¢anstvima te
oni kupuju radi zadovoljenja vlastitih potreba, odnosno potreba vlastite obitelji. Biraju iz
ponude proizvoda Siroke ili krajnje potrosnje pa se ovdje nalaze svi oni proizvodi koji se koriste
svakodnevno u domacinstvu, proizvodi za osobnu upotrebu, odjeca, pokretnine, namjestaj 1 sl.
Sinonimi ¢esto koriSteni na trziStu krajnje potrosnje su potrosac, korisnik ili kupac (Grbac 1
Loncari¢, 2010). Potrosac predstavlja onoga koji dobra/ideje/usluge koristi. lako kupac u sustini
je istoznacnica, ono §to razlikuje ova dva pojma je koriStenje proizvoda/usluge. Naime, ukoliko
roditelji kupuju veganske proizvode za vlastitu konzumaciju, oni su i kupci 1 potrosaci tih
proizvoda, no ukoliko to kupuju recimo svojoj kéeri, a oni sami to ne konzumiraju, oni su samo
kupci, ali ne 1 potrosaci. Pojam korisnik pak oznacava onu osobu koja proizvode/usluge koristi
privremeno, dok pojam klijent oznacava redovitog kupca/redovitog korisnika. Tako potroSaci
mogu imati i razne druge nazive poput ¢lana fitness kluba, musterije u kozmetickom salonu,
pretplatnika za kino predstave i sl. Ponekad se za potrosace koristi i naziv kupovna jedinica iz
razloga §to potrosa¢ moze biti i kucanstvo pa je prema tome primjereniji naziv u mnozini.

Poslovni subjekti su oni koji djeluju na trziStu poslovne potrosnje te ih se naziva poslovnim
kupcima. Postoje proizvodi koji se kupuju kao sirovina, proizvodi koji se preprodaju i oni koji
se koriste u svakodnevici. Poslovni kupci se dijele na: proizvodne/usluzne poslovne subjekte,
trgovacke poslovne subjekte, drzavnu upravu, lokalnu i regionalnu samoupravu te ustanove i
udruge (Grbac i Loncari¢, 2010). Proizvodni ili usluZni poslovni subjekti koriste razne sirovine
1 opremu za izradu drugih proizvoda ili pruzanje usluga koje su njihova temeljna djelatnost.
Nadalje, trgovacki poslovni subjekti kupci su proizvoda koje preprodaju drugim poslovnim
subjektima ili krajnjim potrosacima i to su trgovacki subjekti na veliko i malo. Ti se proizvodi
uskladiSte, prepakiraju i dalje preprodaju. DrZzavna uprava te lokalna i regionalna samouprava
su zapravo uredi i sluzbe te su oni veliki kupci koji mogu ostvariti vrlo velike kupnje poput onih
kada se grade ceste. Ustanove i1 udruge su neprofitne organizacije: bolnice, crkve, sveucilista te

1 kod njih postoje potrebe za opremom 1 svakodnevnim materijalima.



1.2. Cimbenici odlu¢ivanja potro$aca o kupnji

Ponasanje potrosac¢a vezuje se uz niz ¢imbenika koji proizlaze iz potrosacevog okruzenja,
njegovih psholoskih procesa ili osobnih karakteristika. Kako bi anticipirali ponasanje potrosaca,
marketngasi nastoje Sto bolje razumjeti splet ovih utjecaja na pojedinca. Unutarnji ¢imbenici su
motivacija, percepcija, ucenje, stavovi i obiljezja licnosti. Vanjski ¢imbenici, odnosno
potroSacevo okruzenje odnose se na kulturno, gospodarsko, drustveno okruzenje i ostale
¢imbenike iz okoline, a oni se proucavaju na razini pojedinca, na mikrorazini i makrorazini.
Marketing ima zadac¢u predvidanja takvih ponasanja 1 veéina autora slaze se kako ponaSanje
potrosaca ovisi o slozenim vezama izmedu ovim ¢imbenika. S ciljem planiranja marketinski
aktivnosti 1 uzimajuc¢i u obzir da se potrosa¢i odnose razliCito prema nabavi i koriStenju
proizvoda vezanih za specifiénu marku, nastoji se utjecati na te snage koje utjecu na potroSace
kako bi se oni ponasali na odredeni nacin.

Kada potrosac donosi odluku o kupnji, toj odluci prethodi proces koji se sastoji od spoznaje
problema, trazenja informacija, procjene alternativa te najzad odluke o kupnji i poslijekupovnog
ponasanja. Spoznaja problema znaci otkrivanje razlike izmedu trenutnog i onog stanja u kojemu
potroSac Zeli biti, odnosno govori o realnom i Zeljenom stanju. PotroSac treba smatrati tu razliku
vaznom, kako bi proces uopce i8ao dalje (Grbac 1 Loncari¢, 2010). Potrosaci imaju potrebe u
vidu fizicke potrebe, npr. u vezi s hranom ili pak one psihicke, poput dosade, i zele nesto
promijeniti. Tada se odvija spoznaja problema. Ukoliko marketing uspije u predstavljanju
rjeSenja za odredeni problem/potrebu/Zelju potrosaca, postoji veca Sansa da ¢e potrosac prijeci
u iducu fazu - traZenje informacija. U iducoj se fazi javljaju unutra$nje i vanjsko traZenje
informacija. Neke od informacija potrosaci ve¢ imaju u svojoj memoriji, kao i1 skup marki koje
bi dolazile u obzir pri odabiru. PotroSac sortira te proizvode pod one koji se razmatraju, prema
kojima je potrosa¢ ravnodusan i one proizvode koji su neprihvatljivi, a oni se jednim imenom
nazivaju evocirana skupina. Ukoliko je potroSa¢ ve¢ odabrao, tu staje proces traZenja
informacija, a ukoliko nije, poCinje traziti vanjske informacije pretrazuju¢i pritom osobne,
marketinske i nezavisne izvore. Najvazniji je za stru¢njake u ovom koraku angazman: ukoliko
se radi o nekoj potrebi koju je vazno brzo zadovoljiti, poput one za hranom, tada je klju¢no da
se potrosac sjeti marke — to se moze posti¢i intenzivnim oglasavanjem, a ukoliko nije rije¢ o
proizvodima dnevne potrosnje, nego onima koji ukljucuju 1 odredeni rizik, tada je vazno
servirati potroSacima pristup klju¢nim informacijama o proizvodu. Procjena alternativa iduc¢i je

korak u kojemu se sakupljaju informacije o proizvodima i uslugama gdje potroSac treba izabrati



jednu od alternativa. Potrosa¢ odabire najpovoljniju za sebe pomocu razlicitih kriterija za
odlucivanje. Isticanjem proizvoda, dodatnom ponudom i stvaranjem osobnog odnosa s kupcima,
ponudaci ¢e pridonijeti realizaciji kupnje. Odluka o kupnji Cetvrta je faza donosenja odluke o
kupnji (Grbac i Loncari¢, 2010). Postoji $ansa da potrosa¢ unato¢ svim prethodnim fazama ne
kupi proizvod. Neki potrosaci za kupnju ili odustajanje odlucit ¢e se tek u prodavaonici. Npr.,
naci ¢e zeljeni veganski proizvod po odredenoj cijeni, medutim, kupnju ¢e percipirati rizicnom
jer je moguce da ga druga prodavaonica nudi po nizoj cijeni. Kupci su vrlo nepredvidivi, prema
tome kupac moze uc¢i s namjerom da kupi jedan proizvod oko kojega je ve¢ prethodno prosao
proces odluke o kupnji, medutim izaci iz trgovine sa sasvim drugim proizvodom koji mu ¢ak
ne mora biti ni posredna alternativa. Kada kupac kona¢no donese odluku, on kupuje proizvod,
razmjenjuje proizvod za vrijednost u novcu ili drugom obliku plac¢anja. Odluka o kupovini je
zapravo vrlo jednokratna, dok je proces kupovine proizvoda dug i neizvjestan. Vazno je
naglasiti 1 pratiti poslijekupovno ponaSanje potrosaca u Sto ulaze ocjena zadovoljstva
kupovinom, aktivnosti nakon kupnje i raspolaganje proizvodom. Cilj procesa je kupnja, no
najveci cilj s marketinSke strane je prilagoditi marketinski mix potrosacu toliko da se kupnja u

buduénosti ponovi.

1.2.1. Utjecaji potrosacevog okruzenja

Osnovni vanjski ¢imbenici ili utjecaji iz potroSacevog okruZenja su kultura, ekonomska
odnosno gospodarska situacija u zemlji, drustveno okruzenje u kojemu se isti¢u referentne
grupe 1 ¢lanovi obitelji te niz razlic¢itih mikro i makro utjecaja iz potroSaceve okoline. Kulturno
je okruZenje ono prema ¢emu se jednu skupinu ljudi razlikuje od druge te definira nacin na koji
potrosaci reagiraju, razmisljaju 1 formiraju stavove. Ona podrazumijeva jezik, druStvene
institucije, materijalnu ostavstinu, simbole te religiju. Kultura moze biti slicna medu ljudima
koji npr. odrastaju u istoj zemlji jer govore istim jezikom, imaju sli¢na uvjerenja itd., no moze
1 znatno varirati s obzirom na geografsko podruc¢je u jednoj zemlji. Primjerice, u Hrvatskoj
postoje znatne razlike u obic¢ajima u prehrani s obzirom na kontinentalni dio 1 priobalje — u
Slavoniji je npr. zastupljenija mesna prehrana, dok se u Dalmaciji prakticira mediteranska
prehrana bogata ribom. Vaznost kulture o€ituje se u utjecaju na ponasanje potrosaca, definiciji

zivotnog stila, pravilima, temeljnim druStvenim vrijednostima, te oformljuje navike i ukuse kod
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pojedinaca. Marketinski stru¢njaci moraju dobro poznavati onu kulturu u kojoj pokuSavaju
predstaviti svoje proizvode i1 usluge jer mogu nesvjesno napraviti greske pri djelovanju na
trzistu. Ekonomsko stanje potrosaca u nekoj zemlji definira takoder njihovo kupovno ponasanje.
Marketinski stru¢njaci prate cijene, kamatne stope, kreditni rejting potroSaca i dr., kako bi mogli
utjecati na ono $to je kojim potrosa¢ima dostupno i zanimljivo.

Drustveno okruzenje pojedinca usko je povezano s raznim ulogama koje osoba ima u tom
druStvu. DrusStveni ¢imbenici sainjeni su od drustvenog sloja, uloga u drustvu, statusa,
referentnih grupa i obitelji. Potrosac kroz zivot pripada raznim skupinama i shodno tome, ima
razli¢ite uloge u drustvu. Poslovni subjekti moraju razumjeti koje su to uloge 1 §to svaka od njih
nosi, kako bi anticipirali potrebe potroSaca. Status u drustvu je svojevrsno mjerilo uspjeha te
usporedba s ostalima. Tako se kupci mogu profilirati — na temelju obrazovanja, koliko jezika
govore i sl. Status je promjenjiv, a prema njemu, marketinski struénjaci mogu definirati npr.
koji ¢e kupci imati potrebu za nabavom statusnih simbola poput nekretnina, skupih automobila
1 sl. (Grbac 1 Loncari¢, 2010) Drustveni sloj se nadovezuje na profiliranje kupaca. Takva se
podjela najcesce odnosi na primanja pojedinca, ali i njegovo zvanje, obrazovanje, podrijetlo i
sl. Ovdje je najvaznije uociti kako se takvi pojedinci mogu svrstati u grupe, koje onda imaju
sli¢ne drustvene norme, vrijednosti, stil Zivota i sl. Referentne grupe se odnose na skupine ljudi
s kojima se pojedinac identificira pa one oblikuju njegovo ponasanje i stavove.

Svaki pojedinac ima vise takvih utjecajnih grupa u svom okruzenju, bez obzira pripada li
potrosac direktno nekoj od tih grupa ili ne. Obitelj je najvaznija, temeljna Zivotna zajednica
koja ima utjecaja na pojedinca, a postoji uza i Sita obitelj, ovisno o tome od koliko generacija
se sastoji. Marketinski se stru¢njaci u ovom aspektu fokusiraju na obitelj u vidu potrosacke
jedinice na trziStu, jer su 1 mnogi proizvodi namijenjeni koriStenju cijele obitelji. Obitelj ima
razne funkcije — socijalizacija, ekonomska potpora, zivotni stil. Prilikom anketiranja, vrlo Cesto
potroSace se pita tko donosi odluke o kupnji, jer je to znacajno za proucavanje potrosackih
navika obitelji. Ostali su ¢imbenici iz okruZenja: demografski, geografski, politicko-pravni
¢imbenici te trziSna ponuda. Vrlo vazan ¢imbenik prilikom planiranja potros$nje jesu ekonomske
mogucnosti. One se odnose na potrosni prihod, uStedevinu, dugove, posudbenu mo¢ te stav
prema potrosnji i Stednji (Kotler, 2002). Svaki potrosa¢, kada donosi odluku o kupnji, raspolaze
odredenim vremenom, procesira odredene informacije te raspolaze odredenom koli¢inom

novca.



1.2.2. Unutarnji utjecaji

Unutarnji utjecaji potrosaca su motivacija, percepcija, ucenje i pamcenje, stavovi, li€nost te
individualna obiljezja potrosaca. Teorijski pojam koji nastoji objasniti iz kojeg razloga ljudi
odabiru odredeno ponasanje u odredenim okolnostima, zove se motivacija (Grbac i Loncari¢,
2010). Postoji regulatorni i svrhoviti pristup motivaciji. Kod prvoga, motivacija se odnosi na
nagone, na fizioloske procese, na unutrasnje potrebe, a koje poticu na aktivnost. Ono §to sve
pokrece, zapravo je nezadovoljena potreba ili Zelja te se nabavom odredenog proizvoda/usluge
ta zelja utazuje. Motivacijiski ciklus krece se na nacin da se javi unutarnja potreba, zatim nagon,
aktivnost, cilj i to rezultira zadovoljenjem potrebe. Svrhovit pristup je onaj pri kojemu potrosac
razmisSlja koji bi bili ishodi i rjeSenja te zatim bira ono $to ¢e mu pruziti ultimativno zadovoljstvo.
Potrosac¢ koji ima cilj nastoji ga ostvariti na najbolji nacin te kupuje kako bi ostvario svoje
ciljeve. Potrebe su neogranicene i uvijek se javlja novi krug u kojemu se javlja ponovo ista ili
neka nova potreba. Maslowljeva hijerarhija potreba najzastupljenija je od teorija potreba (Grbac
i Loncari¢, 2010).

Idu¢i vazan Cimbenik je percepcija, tj. slika stvarnosti koja utje€e na ponasanje prema
objektu. Temelji se na stavovima, vjerovanjima, potrebama i Zeljama, s obzirom na odredenu
situaciju 1 okolinu. Percepcija je skup nacina na koji osoba prima, obraduje 1 reagira na
podrazaje iz okoline. U procesu percepcije prvo se dogada primanje podrazaja putem odredenog
osjeta. Npr., potrosac prolazi ulicom i zamiriSe mu hrana iz nekog restorana. Kada se taj osjet
pohrani u potroSac¢evom umu, odvija se perceptivna organizacija prilikom koje potrosac
organizira primljene podraZuje na odreden nacin. Perceptivna interpretacija, kao finalni korak,
predstavlja davanje primljenim podrazajima smisao, a pritom dolazi do vrlo subjektivnih
zakljucaka, pa je takva smanjena objektivnost jo§ jedan vid nepredvidivosti za marketing.
Marketinski stru€njaci Cesto istrazuju trziSte prije lansiranja nekog npr. promotivnog spota,
kako bi se uvjerili je 1i barem vecini potroSaca poruka jasna, zabavna, privlacna itd., odnosno,
interpretirana na Zeljeni nacin.

Ucenje je proces kojim potrosaci stjeCu znanje 1 iskustvo o proizvodima. Postoje
bihevioristicka, socijalna i1 kognitivna teorija ucenja. Kod biheviorizma, usvajanje informacije
se odvija klasi¢nim ili instrumentalnim uvjetovanjem, kod socijalnog u€enja promatranjem,
modeliranjem ili simboli¢kim ufenjem, a kod kognitivnhog ucenja uvidom ili preradom

informacija.



Kada se govori o stavovima, postoji niz razli€itih razumijevanja definicije stavova, odnosno
njihove sustine. Oni se nerijetko poistovjecuju sa sli¢nim pojmovima, a koji nisu, prema svojim
definicijama, njihove istoznacnice. Ti su pojmovi: kut gledanja, pogled na odredene situacije
(na svijet), shvacanje, razumijevanje i sl. Stav je zapravo vezan uz emocionalni dozivljaj, dok
je shvacanje povezano s kognitivnim, racionalnim elementima. Shvacanje je pak verbalna
manifestacija odredenih pretpostavki, misljenje se odnosi na nacin na koji odredena individua
izjavljuje stav o necemu ili kako je protumacila neki dogadaj ili neki objekt, a moze, ali ne mora
biti verbalni izraz stava. Zapravo, kut gledanja, pogled na situacije isto ne znaci stav jer to
oznacava cijelu skupinu stavova.

Li¢nost je odredena konceptom jedinstvenosti, postojanosti 1 trajnosti. (Grbac 1 Loncari¢,
2010) Odnosi se na nesto $to osobu diferencira od ostalih. Predstavlja skup karakteristika koje
se odnose na postojanost i dugotrajnost u na¢inu reagiranja i ponasanja. Vecina vjeruje kako na
formiranju licnosti utjeCe genetika i okolina/odgoj. Za marketinSke stru¢njake najvaznije su crte
licnosti jer to odreduje kako ¢e potroSac reagirati, odnosno $to ¢e kupovati. Utvrdena je
pozitivna povezanost izmedu crta li¢nosti i odredenih obiljezja osobe pa tako i1 uvjerenja kako
je covjekov okoli§ ugrozen. Na to se nadovezuje Cinjenica kako one osobe koje pokazuju,
izmedu ostaloga, vecu brigu za okoli§ imaju ve¢u empatiju, vecu svijest o problemima u okolisu
itd. 1 to znaci i vecu vjerojatnost kupovine organske hrane, veganske hrane, reciklabilnih
proizvoda i sl. (Grbac 1 Loncari¢, 2010).

Individualna obiljeZja potroSaca odnose se na spol, dob, zanimanje 1 osobne vrijednosti.
Odredeni se proizvodi vezuju iskljucivo uz Zene, a neki uz muskarce, medutim mnogi proizvodi
danas briSu razlike medu spolovima i pomocu raznih inovacija, uspjesno zadobivaju i novi
trzi$ni teren suprotnog spola. Dob je takoder vazna jer mladi 1 starija populacija nikada nemaju
iste potrebe, npr. mlade majke ili pak starije gospode u mirovini nece trebati iste proizvode u
svojim kucanstvima. Zanimanje ¢esto predstavlja vazan segment u kupovini odjece — netko tko
radi u lokalnom kafi¢u vjerojatno ¢e biti leZernije obucen od osobe zaposlene u uredu koji ima
odredeni kodeks oblacenja. Stil zivota predstavlja Zivotne vrijednosti koje su temelj za
donosenje odluka o kupnji jer razne aktivnosti, interesi 1 miSljenja formiraju potroSace. Na
ponasanje potrosaca utjecu i osobne vrijednosti koje upravljaju njegovim ponasanjem — nekome
kupnja ne predstavlja vrijednost izvan samih okvira kupnje — jedna vrsta kupaca voli obaviti
kupovinu u zeljenom ducanu i oti¢i kuéi, ali veliki broj potrosaca voli oti¢i u trgovacki centar i
svoju kupovinu obogatiti drugim popratnim zabavnim sadrzajima poput kafica, kina, Setnje 1

razgledavanja i sl.
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1.3. Trendovi u ponasanju potrosaca

Ono sto nekoga motivira 1 pokrece ovisi 0 osobi pa prema tome ono Sto nekog pojedinca
motivira nece biti isto za drugoga. Razli¢ite skupine potrosaca mogu se svrstati u odredene
grupe s obzirom na dob. Znanstvenici William Strauss i Neil Howe razvili su generacijske
skupine (Howe i Strauss, 1992) gdje svaka generacija traje od 20 do 22 godine i one se
medusobno uvelike razlikuju, iako, kako navode, imaju i odredena preklapanja: Tiha generacija
(rodeni izmedu 1925. 1 1945.), “Baby Boomer” generacija (rodeni izmedu 1925. i 1945.),
generacija X (rodeni izmedu 1975. 1 1985.), milenijalci (rodeni izmedu 1980. 1 1994.), iGen /
generacija Z (rodeni izmedu 1995.12012.) i generacija Alfa (rodeni izmedu 2013.1 2025.).
Tiha generacija rodena je u predratno vrijeme ili pred sam kraj rata. Njih je obiljezio strog
odgoj, radikalne ideologije 1 nisu pretjerano izrazavali vlastite stavove te je taj period u povijesti
bio siromasan, prema tome konzumiralo se ono ¢ega je bilo i u fokusu nije bila potro$nja. Baby
Boomer-i rodeni su u procvatu ekonomije. Tada su obitelji kupovale kuce i Cesto bile
mnogobrojne. Nisu odrasli u ratnom razdoblju i puno su trosili, Stednja nije bila u fokusu.
Sljedeca generacija, generacija X, je takozvani stop u natalitetu, njihovo je odrastanje obiljezio
dolazak TV-a i razvoj raznih subkultura. Naslijedili su ih milenijalci. Milenijalci su odrasli uz
raCunala, internet 1 druStvene mreze, €iji su 1 prvi korisnici. Recesija iz 2008. poremetila je
planove ve¢ odraslim milenijalcima te su oni ostali duZe nezaposleni i duZe Zive s roditeljima,
do kasnih 20-ih. Ti roditelji su u pravilu ili Boomer-i ili Gen X, §to opet, ukoliko su ¢lanovi
istog kucanstva, korespondira s potroSackim navikama milenijalaca koji Zive s njima.
Generacija Z je tolerantna, samostalna, konstantno vezana uz racunalo, odnosno mobitel, gdje
se odvija i njihova kupovina - sve im je dostupno jednim klikom 1 sve je konstruirano upravo
za njihove potrebe 1 Zelje. Generacija Z je financijska sila od koje polovica jos$ nije ni izaSla na
trziste rada. Imaju ogromnu kupovnu mo¢ — sa 143 milijarde dolara u 2019., njihova je kupovna
moc¢ narasla na 360 milijardi dolara. Vazno je razumijeti 1 kako odrasli troSe svoj novac jer 93%
roditelja djece generacije Z kaze kako njihova djeca imaju znacajan utjecaj kod kupovine za
kucanstvo, a 70% roditelja pita svoju djecu za savijet prije donosenja odluke o kupnji. (Gen Z
Buyer Behaviors in 2023, 2023.) Tu se postavlja izazov kako pridobiti kupce da kupuju
odredene proizvode 1 usluge. Kako bi marketinski stru¢njaci doprli do ove generacije, moraju
znati $to je njima vazno. Prvenstveno, jako su im vazne granice i privatnost. Personalizacija

sadrZaja im je u redu, ali treba ju koristiti na na¢in da se za to ponudi vrijednost i sigurnost.
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Kako bi se pripadnici generacije Z posvetili jednoj marki, vazne su im misija, kvaliteta 1
usluga. Yadav 1 Pathak proveli su istrazivanje na mladim studentima u Indiji, 2016. godine.
Pomoc¢u TPB-a (teorije planiranog ponaSanja), zeljeli su utvrditi korisnost iste na namjeru
kupnje zelenih proizvoda (Yadav i Pathak, 2016). Ta skupina mladih ljudi od 15 do 29 godina,
vazna je iz razloga Sto su to zapravo pripadnici milenijalaca i generacije Z. Milenijalci Cine
veliki postotak osoba koje su radno aktivno stanovnistvo, a generacija Z je financijska sila od
koje polovica jos nije ni izaSla na trziSte rada (Gen Z Buyer Behaviors in 2023, 2023), pa ih se
zato moze smatrati najvaznijom potroSackom skupinom na trziStu danas. Razliite generacije
imaju razli¢ite potrebe i Zelje, a trend govori u prilog kupnji zelenih proizvoda pa tako i1 porasta
onih koji izbjegavaju konzumirati meso. Iz tog razloga, vazno je uociti koji su temeljni aspekti

veganske prehrane i kakvi sve njeni oblici medu potrosacima koegzistiraju danas.
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2. Temeljni aspekti veganske prehrane

Veganstvo je nacin prehrane kojime se ne Steti Zivotinjama, a ono se u mnogim istrazivanjima,
pogotovo starije datiranima, spominje u okviru vegetarijanstva kao njegov najrestriktivniji oblik.
lako fleksitarijanstvo, vegetarijanstvo, pesketarijanstvo i veganstvo zasigurno imaju zajednicke
dodirne tocke, postoje znacajne razlike u restrikcijama u prehrani koje se obraduju u nastavku.
U nadolaze¢em se poglavlju govori o veganstvu u kontekstu ostalih oblika prehrane i spominje
se Sto znaci veganski stil prehrane, Sto znac¢i kada se veganstvo mijeSa pa i poistovjecuje s
vegetarijanstvom i daje se naznaka kako veganstvo uziva rastucu popularnost. U podnaslovima
se nadalje objasnjavaju standardna i vegetarijanska prehrana te fleksitarijanski i pesketarijanski
na¢in prehrane. U nastavku se spominju vrste veganstva te se objaSnjava kratka povijest
veganstva kao i kratak osvrt na razliite poglede na veganstvo. Naposlijetku su analizirani
ucinci veganske prehrane s posebnim naglaskom na ucinke na zdravlje pojedinaca, na dobrobit

Zivotinja, te na okolis.

2.1. Veganstvo u kontekstu ostalih oblika prehrane

Danas je veganstvo rastuci trend u druStvu, ne samo prilikom odabira namirnica, ve¢ i odjece
te pakiranja u kojima se nalaze proizvodi i ¢esto se nadovezuje na odrzivu i zelenu kupnju.
Postoje razni oblici prehrane poput standardnog oblika koje ukljuc¢uje konzumaciju svih vrsta
hrane, zatim fleksitarijanski oblik koji je fleksibilan prema unosu mesa te pesketarijanstvo koje
pak dopusta konzumaciju ribe, kao 1 mnogi oblici vegetarijanstva, odnosno veganstva.
Veganski stil prehrane podrazumijeva konzumaciju biljno bazirane hrane i simultano odricanje
od svih zivotinjskih proizvoda. Veganstvo se temelji na razli¢itim stavovima i motivacijama
pojedinaca ukljucujuéi stavove o pravima zivotinja, te okoliSne, zdravstvene, spiritualno-
religijske i eticko-moralne razloge.

U razli¢itim kulturnim sredinama zapada te regijama u Aziji, veganstvo je doZivjelo svoj rast,
Sto dokazuje porast broja trgovina 1 raznolike veganske ponude, pogotovo kada je rije¢ o

glavnim 1 ve¢im gradovima. U jednom se istrazivanju pokazalo kako je veganstvo dobilo na
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svojoj popularnosti u zapadnome svijetu 1 milenijalci su istakli kako je to vrlo vazan rastuci
trend (Parker, 2018). Vegana u Europi ima od 1 do 10% no to je vrlo gruba procjena jer se s
obzirom na drzave i razloge za veganstvo, tu krije puno vise onih koji mozda prakticiraju
vegansku ishranu ili Zivotni stil, no ne deklariraju se na taj nacin. U jednom recentnom ¢lanku
1z 2019. (Markowski 1 Roxburgh, 2019), koji je bio fokusiran na istrazivanje americkog trzista,
navedeno je kako se 4% ispitanih vegetarijanaca i vegana izjasnilo kako nikada nisu
konzumirali meso. Cesto se i javlja konfuzija kada se vegetarijanstvo poistovjeéuje s
veganstvom, pogotovo u istrazivanjima gdje je to svrstano u jednu kategoriju pa je tesko

razluciti koji je zapravo realan broj ljudi koji su vegani (Papier, 2019).

2.1.1. Standardna 1 vegetarijanska prehrana

Vegetarijanstvo je u svim svojim oblicima postalo popularno unazad nekoliko godina te je
njegova popularnost u porastu. Glavna razlika izmedu vegetarijanstva i uobifajenog nacina
prehrane koji uklju¢uje konzumaciju svih vrsta namirnica je ekskluzija mesa. Veganstvo se
Cesto svrstava u oblike vegetarijanstva no ono predstavlja najstrozi tip prehrane u kojemu se ne
konzumira ni$ta poteklo od Zivotinja - niti meso niti produkti. . Prema ¢lanku iz 2024., postoji
viSe vrsta vegana, kao i1 vegetarijanaca (The Minimalist Vegan, 2024). Laktovegetarijanci su
osobe koje konzumiraju sir, mlijeko, jogurt itd., no ne jedu meso, ribu 1 jaja niti perad te se
prema samom nazivu lacto (lat. — mlijeko), moze zakljuciti kako konzumiraju mlije¢ne
proizvode kao dodatak svojoj biljno — baziranoj ishrani. Ovovegaterijanci ne jedu mlijecne
proizvode no jedu jaja. Cesto konzumiraju i med. Pesketarijanci imaju restrikciju u vidu
nekonzumacije mesa, no konzumiraju ribu i morske plodove. Semivegetarijanci ili flexitarijanci
drugi su nazivi za pesketarijance jer su ,,napola® ili fleksibilni vegetarijanci. Polotarijanci
konzumiraju samo iznutrice i perad, no ne i druge vrste mesa. Mnogi ih ne smatraju pravim
vegetarijancima. Flexitarijanci imaju biljnu ishranu i limitiraju unos mesa, ali su isto tako
otvoreni prema, npr., povremenoj konzumaciji piletine.

Jedno je istrazivanje (Beardsworth 1 Keil, 1992) podijelilo vegetarijance na skupine koje su
predstavljale rang — od nerestriktivnih do najrestriktivnijih osoba, te su s obzirom na prehranu
ispitanici bili u razli¢itim skupinama. Najmanje strogi vegetarijanci izjavili su kako ipak

ponekad konzumiraju bijelo meso (crveno rijetko) i smatraju se vegetarijancima. Kako se
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pomice ljestvica, dolazi se do onih koji rutinski jedu ribu 1 isto tako se samoidentificiraju kao
vegetarijanci. Iduca kategorija je konzumacija jaja, Sto je vrlo Cesto kod vegetarijanske ishrane,
a isto tako i konzumacija mlije¢nih proizvoda poput mlijeka, sira i jogurta. Iduéi korak
podrazumijeva konzumaciju mlije¢nih proizvoda koji ne sadrzavaju sastojke dobivene
ubijanjem Zivotinje te se zadnji korak izjednacava s veganstvom — ne dopusta se konzumacija
zivotinja niti proizvoda dobivenih od Zivotinja, a ova prohibicija moze biti primijenjena s
razli¢itim stupnjevima strogoce.

U jednoj studiji iz 2017. (Mullee et al., 2017), koja je provedena u Belgiji, istrazivala se
komparacija stavova i vjerovanja vegetarijanaca, fleksitarijanaca i onih koji konzumiraju meso.
Dokazano je kako 21,8% ispitanika vjeruje kako je konzumacija mesa nezdrava. 45,6%
ispitanika vjeruje kako bi trebali jesti manje mesa, a oko 54% njih smatra kako je ostvarivo
hraniti se vegetarijanski. Medutim, ostatak ispitanika nije se slozio s tom izjavom, dok je ¢ak
23,5% njih smatralo kako je hraniti se vegetarijanski ¢esto nezdravo. Kao 1 u vecini slicnih
studija, ve¢inom su Zene bile one koje su imale pozitivne stavove prema vegetarijanskoj
prehrani i smanjenju unosa mesa, u usporedbi s muskarcima. Na pitanje vezano uz utjecaj mesne
industrije na okolis, zanimljivo je kako se ¢ak 92,1% onih koji se deklariraju kao vegetarijanci,
slaZzu kako je mesna industrija loSa po okoliS. 52,1% fleksitarijanaca takoder se sloZilo s
tvrdnjom, ali samo 19,8% osoba koje konzumiraju meso slozilo se kako je mesna industrija losa
po okoli$. Rezultati su pokazali da je glavni razlog zasto fleksitarijanci 1 oni koji konzumiraju
meso ne prelaze na vegetarijanstvo u okusu mesa. Odmah poslije toga po vaznosti je uslijedila
navika, a zatim 1 nacin na koji su educirani o tome (Mullee et al., 2017). Fleksitarijanstvo
ostavlja prostor za jedan i drugi nacin prehrane koji koegzistiraju i nadopunjuju se, pa nije
iznenadujuce $to mnogi teZe izbjegavanju mesa, no ne postavljaju si jasne restrikcije, kako bi

Sto manje ogranicavali svoje izbore pri kupnji.

2.1.2. Fleksitarijanska 1 pesketarijanska prehrana

Popularan tip prehrane — fleksitarijanska prehrana — ukljuc¢uje konzumaciju mesa povremeno,
bez potpunog prelaska na vegetarijanstvo ili veganstvo (Rosenfeld et al., 2019). Vegetarijanstvo

¢esto moze biti percipirano kao tesko, dok je fleksitarijanstvo lagano i manje zahtjevno jer
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zahtjeva manje obveze i1 posvecenosti. Vise osoba diljem svijeta izjaSnjava se fleksitarijancima
nego §to je to slucaj s vegetarijanstvom. Odredene grupe fleksitarijanaca stavljaju u fokus jednu
grupu mesa koje izbacuju iz redovite konzumacije, a druge oblike konzumiraju, dok druge
fleksitarijanske grupe potrosaca muce eticke brige. Postoji takoder i klimatska dijeta, ¢iji su
¢lanovi ponukani klimatskim promjenama te konzumiraju janjetinu i govedinu maksimalno
jednom tjedno, a sve zbog velikog utjecaja crvenog mesa, odnosno njegove produkcije, na
okoli§ i klimu. Reduciraju¢a grupa fleksitarijanaca zapravo zauzima stajaliSte konkretne
redukcije svih tipova mesa, ¢ak 50% od onog unosa kojeg su imali prije, a sve zbog velikog
utjecaja mesa na okolis 1 ljudsko zdravlje.

Jedna studija koju su proveli Dakin i suradnici (2021), zakljucila je kako se ljudi koji
konzumiraju meso mogu prakticiranjem nekonzumacije mesa vrlo dobro prilagoditi smanjenju
konzumacije mesa u buduénosti i vrsta mesa ovdje nije pokazala signifikantnu ulogu u
dugoro¢noj promjeni ponasanja. Razlicite studije provedene unatrag 30-ak godina ukazuju na
konzistentni rast u broju individua koje se samodefiniraju vegetarijancima. Istrazivanje iz 1990.
ukljucivalo je uzorak od 4162 ispitanika, koji su imali minimalno 16 godina starosti i koji su
pokazali porast od 76% u broju osoba koje se izjasnjavaju vegetarijancima u odnosu na
istrazivanje iz 1984. Zakljucilo se 1 kako postoji znacajni element spola u rezultatima, odnosno
da je vjerojatnije kako ¢e Zene biti te koje ¢e izbjegavati konzumirati meso, tako da je 1990.
12,8% zena odgovorilo kako meso konzumiraju vrlo rijetko ili ga uopée ne konzumiraju, dok
je s muske strane postotak bio nesto iznad 7% (Gallup, 1990).

Percipirana bliskost izmedu vegetarijanaca i pesketarijanaca €ini se kao zajednicki nazivnik
mnogih istrazivanja. Rosenfeld 1 Tomiyama (2019) u svojim radovima zakljucili su kako 25%
samoidentificiranih vegetarijanaca konzumira ribu. Pesketarijanci se Cesto poistovjecuju s
vegetarijancima pa ¢ak 1 veganima, $to zaCuduje s obzirom da najznacajniji atribut njihovih
prehrana predstavlja konzumaciju odredenog tipa Zivotinja. Ta se komparacija naj¢eS¢e moze
razumjeti kroz teoriju psihicke distance. Osoba se odmice od samog iskustva konzumacije.
Kada su u jednom istrazivanju sudionici pitani o karakteristikama krava i lososa, najveca razlika
bila je u njihovom dozivljaju te dvije Zivotinje — krava je ovdje bila superiorna i "pametna", dok
je riba bila inferiorna, odgovori su bili kako je ima puno, kra¢e pamti, manje osjeti bol i sli¢no

(Rosenfeld et al., 2019).
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2.1.3. Veganska prehrana i vrste veganstva

U novije vrijeme veganska prehrana postala je Siroko rasprostranjena, no njena primjena seze
jos u proslost, oko 500. g. pr. n. e. kada je zapocCeo jedan, singularni oblik vegetarijanstva od
strane Pitagore. Danas se moze razlikovati viSe vrsta vegana ovisno o razli¢itim ¢imbenicima
koji oblikuju njihovo prehrambeno, ali i potroSacko ponasanje. Eticko veganstvo odnosi se na
nekonzumaciju ikakvih Zivotinjskih produkata, ali 1 onih produkata koji su stvoreni njihovom
eksploatacijom - dakle iz koriStenja iskljucuje perje, vunu, kozu, svilu te kozmeticke proizvode
testirane na zivotinjama. Takva vrsta vegana izbjegava i aktivnosti koje ukljucuju zivotinje kao
npr. jahanje konja, ture na slonovima ili predstave sa dupinima, a traze alternative u
kompanijama posvecenima dobrobiti zivotinja. Eti¢ki vegan Zeli veganstvo implementirati ne
samo u ishranu, ve¢ u sve aspekte Zivota.. Vegani za okolis, poznatiji i kao eko-vegani ili odrzivi
vegani, traze nacine na koje ¢e minimizirati utjecaje vlastitog zivota na okolis. Kako bi to ucinili,
oni izbjegavaju hranu koja treba puno resursa za proizvodnju, kao $to su to meso i mlijecni
proizvodi (The Minimalist Vegan, 2024). Jedna studija iz 2020. (IdTechEx, 2020), koja je
provela nezavisno marketinsko istrazivanje, govori kako je mesna industrija vrlo neodrziva jer
okupira ogromno podrucje zemlje. Vegani u ovoj kategoriji pokuSavaju jesti lokalno uzgojenu
hranu 1 izbjegavati troSak kao §to je bacanje hrane i ¢esto biraju Zivjeti na nacin da imaju niski
utjecaj na okolis§, npr. na putu do posla bicikliraju ili hodaju umjesto da voze automobil. Vegani
su fundamentalno videni kao oni koji reduciraju Zivotinjsku patnju, ali okoliSni vegani smatraju
kako svojim nac¢inima S§tite i cijeli Planet. Sljedeci su vegani u ishrani koji ne konzumiraju meso
ni Zivotinjske produkte. Za njih, osnova nekonzumacije Zivotinjskih proizvoda lezi u zdravlju i
oni sebe smatraju ,,plant — based ““ individuama, dakle onima koji ishranu baziraju na biljkama
- povréu, vocu, Zitaricama 1 drugoj biljnoj hrani. Biljno - bazirana hrana dokazano smanjuje
krvni tlak, kolesterol 1 dobra je za srce, a takva je hrana puna vitamina, minerala i antioksidansa.
Neki od vrhunskih sportasa poput Lewisa Hamiltona i Novaka DPokovic¢a, okrenuli su se
veganskoj ishrani kako bi bili §to zdraviji 1 imali bolje rezultate. Generalno, osobe koje su
vegani iz zdravstvenih razloga, a ne nuZno radi etike ili Zivotinja, Cesto su otvoreniji ka
konzumaciji meda ili pak noSenju koZzne obuce. Raw vegani ili vegani koji se hrane sirovom
hranom, ne konzumiraju Zivotinje niti njihove produkte, ali ni kuhanu hranu, odnosno termicki
obradene namirnice. Oni se hrane sirovim vo¢em, povréem, oraSidima i sjemenkama. Odredeni
raw - vegani jedu samo voce, $to znaci da slijede frutarijanski nacin ishrane, dok neki od njih
slijede nacin “sirovo do 167, Sto znaci kako do tada jedu samo sirovu hranu, a poslije veceraju

kuhani obrok. Vjeruju kako kuhanje uniStava nutritivne vrijednosti hrane i otezava organizmu
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probavljanje iste. Vegani iz religijskih razloga vjeruju kako je nauditi Zivotinjama pogresno i
njihova je ishrana povezana sa spiritualnim principima. Najces¢i vid je jainizam i on tvrdi kako
su sva ziva bi¢a vazna i kako treba postivati sav zivot. Zabranjuje se konzumacija mesa, ribe i
jajaito je koncept baziran na nenasilju te je svaka radnja koja bi ukljuc¢ivala nasilje, znak loSe
karme. Kuhinja te religije je vegetarijanska, izbjegavaju se insekti i mikroorganizmi, ali i
korijenasto povrée putem kojega bi se moglo nauditi mikroorganizmima, ali interesantno je
kako neki od njih konzumiraju mlijeko i mlijecne proizvode u vidu ,,cruelty-free” mlijeka.
Postoje i ostali religijski vegani poput budista i rastafarijanaca. Ostrovegani su oni koji
izbjegavaju sve zivotinje osim kamenica i Skoljkasa. Termin nije Sirokoprihvacen, ali sve se
viSe o tome govori. Oni konzumiraju Skoljke jer ih mnogi ne smatraju pravim zivotinjskim
organizmima. Veganstvo u sebi isto tako ima gradaciju. Neke osobe smatraju kako je veganstvo
nacin zivota te paze Cak i kod odabira aditiva, kako ne bi bili zivotinjskog podrijetla, ne
konzumiraju npr. med ili smokve te koriste i druge, neprehrambene veganske proizvode.
Postoje razli¢iti naini na koje ljudi postaju veganima — manjim dijelom, djelomic¢no ili
potpuno. Svi su ti razlozi vrlo osobni i povezani sa zivotom pojedinaca, situacijama i okolinom
koja na istoga utjeCe. Adams (1990) govori kako je nasilje nad Zivotinjama povezivano s
patrijarhalnim — kreacijom i ekspresijom muske moc¢i. Ona takoder tvrdi kako imenovanje
odredenih mesnih artikala zapravo sluzi kao odvracanje paznje od onoga $to to zbilja jest —a to
su dijelovi umrlih Zivotinja (Adams 1990). Twigg (1979) govori o krvi koju simbolicki
povezuje s agresijom 1 unoSenjem animalisticke prirode u organizam. U proSlosti je
nekonzumacija mesa i redukcija unoSenja mesnih artikala videna kao redukcija Zivotinjskih
nagona. No u modernom vegetarijanstvu postoji kontradikcija jer postoji vrlo jaki naglasak na
odrzavanju fizickog zdravlja kroz prilagodavanje navika u prehrani. Vegetarijanci ¢esto vide
prirodu kao okrutnu. Ljudi se nose s takvim ¢injenicama putem rekonceptualizacije prirode.
Takav uravnoteZeni oblik pogleda na prirodu onda se koristi kako bi se stavio naglasak na ono
Sto je u ljudskom drustvu neprihvatljivo. Isto tako postoji i pojam ¢isto¢e hrane — meso je videno
kao mrtva hrana, dok je povrée videno kao Zivo, vibrantno i konzumacija mesa tako je
poistovjecena s probavljanjem smrti. Twigg u svojim radovima (Twigg, 1983) govori kako je
odredena hrana, npr. zitarice 1 orasidi, puna zivota. Vegetarijanci zapravo zele jesti ono $to je
Zivo, minimalno procesirano i kulturno neinterferirano. Na to se nadovezuje i stav mnogih - §to
je viSe tehnologija i procesa potrebno da se odredena hrana pripremi za ljudsku konzumaciju,

to je ona loSija.
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2.2. Ucinci veganske prehrane

Odredeni stil prehrane, pa tako i onaj veganski, nosi brojne implikacije koje se ocituju u zdravlju
pojedinca, ali 1 njegovom utjecu na okruzenje. Potrosaci danas su sve svjesniji zdravlja te
njeguju zdrave stavove i ponasanje. Potrosaci vecinom povezuju zdrav zivot sa zdravom
prehranom te je u mnogim radovima zdrava prehrana povezana sa smanjenim unosom mesa ili
pak potpunom abstinencijom od istoga. Nadalje, nekoliko je studija pokazalo kako veganska
prehrana ima puno benefita za zdravlje pojedinaca jer ukljucuje puno voca, povrca i1 oraSastih
plodova. S medicinskog aspekta, istrazivaci nastoje objektivno usporediti istrazivanja koja
prikazuju pozitivne, kao i negativne posljedice takve ishrane po zdravlje pojedinca. Osim
ucinaka na vlastito zdravlje, ne treba zanemariti utjecaje na dobrobit zivotinja buduéi da se u
ovom slucaju one izravno ne koriste za potrebe prehrane. Potrosaci kao fizicke osobe razlicito
percipiraju ovu problematiku gdje vaznu ulogu ima komponenta kullture i religije kao jedna od
odrednica nekonzumacije odredenih tipova mesa. U¢inci na okoli$ i drustvo takoder su znacajni
uslijed cega se pojavljuje i pokret ekofeminizma. Kod drustvenog utjecaja i ukljucenosti u
veganske proizvode, valja istaknuti poveznost izmedu utjecaja bliskih osoba — obitelji, prijatelja
itd. sa donoSenjem odluke o kupnji te ostalim obrascima ponaSanja. Drustveni utjecaj je snazan
faktor za svakog potroSaca kada se govori o procesu odluke o kupnji proizvoda/usluge. Kao
Sto je kupovina odredenih vrsta proizvoda, pa tako 1 onih veganskih, pod utjecajem brojnih
¢imbenika, jednako tako te odluke imaju utjecaj na pojedinca i njegovu okolinu koji su detaljne

objasnjeni u nastavku poglavlja.

2.2.1. U¢inci na zdravlje pojedinaca

Vazna Cinjenica kada se govori o veganstvu jest zdravlje. Gould (1990) je predstavio ove 4
dimenzije brige za zdravlje: svijest o vlastitom zdravlju, zdravstvena alertnost, samokontrola
(nadziranje) vlastitog zdravlja te involviranost oko vlastitog zdravlja. PotroSaci danas fokusirani
su na vlastitu dobrobit u vidu zdrave prehrane te se stoga rukovode zdravstvenom ispravnoséu

proizvoda i prema tome formiraju svoje stavove o hrani. Kada neki potro$aci saznaju da npr.,
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neka namirnica ima loSu nutritivnu vrijednost, oni su spremni mijenjati svoje stavove 1 odreci
se takve hrane, iako je vole konzumirati i uzivaju u njoj (Szakaly et al., 2012). Potrosaci koji
brinu o svome zdravlju, kupuju hedonisticku hranu kod koje okus i njena nutritivna vrijednost
idu ruku pod ruku. Isto tako je i u restoranima, gdje pojedinci s ve¢om svijesti o dobrobitima
hrane za zdravlje nastoje i1 ondje traziti zdravije opcije (Sualakamala 1 Huffman, 2010). Svijest
o zdravlju zapravo je predvidatelj zdravih stavova i ponasanja, a koliko je netko toga svjestan,
povezano je s onim zdravstvenim informacijama koje posjeduje i one tada snazno utjecu na
stavove prema proizvodu. Stovise, potrosa¢i povezuju zdrav Zivot sa zdravom prehranom
(Bryant, 2019) te smatraju kako ih njihov odabir da se hrane zdravo ¢ini zdravijima. Neke od
tendencija su: dobra prehrana, manje mesa, postajanje veganom, vjezba i briga za kvalitetu
onoga §to unose prehranom. Mai 1 Hoffman (2012) isticu kako je vodenje brige o nutritivnoj
vrijednosti hrane klju¢ni ¢imbenik u formiranju stavova i donoSenja odluke o kupnji, Sto
zapravo aludira na povezanost svjesnosti o zdravlju 1 veganske ishrane.

Veganska prehrana najvise je povezivana s religijskim i etickim vjerovanjima, s brigom za
okolis, s kulturnim i socijalnim vrijednostima, a isto tako s benefitima za zdravlje (Segovia-
Siapco i Sabate, 2019; Lawrence i McNaughton, 2019). Nekoliko je studija pokazalo kako
veganska ishrana ima puno benefita za ljudsko zdravlje jer ukljucuje konzumaciju povréa, voca,
Zitarica, oraSastih plodova, mahunarki i sjemenki (Davey et al., 2003; Schupbach et al., 2017).
Medicinske studije vazne su za istrazivanja o veganstvu jer su Cesto vrlo obimne te sadrze
konkretne laboratorijske nalaze 1 upitnike te se tako najjasnije vidi jesu li ispitanici zbilja u
pravu kada tvrde da su npr. zdraviji, da imaju dovoljan unos nutrijenata i sl., jer to moZe biti
razlog za njihovu kupnju odredenih proizvoda koje smatraju zdravima.

Ukupno 33 883 osobe koje jedu meso 1 31 546 osoba koje ne jedu meso, na podrucju Velike
Britanije, bile su ispitane u istraZivanju koje se odnosilo na zivotne karakteristike 1 unos
nutrijenata (Davey et al., 2003). To je jedna od najvecih studija vegetarijanstva ikada provedena.
Govori se o pozitivnim i negativnim stranama konzumacije mesa, u vidu zdravlja — npr. visi
kolesterol kod osoba koje jedu meso ili pak nizi vitamin B12 kod vegana. Interesantno je 1 kako
su muskarci vegani najmanje konzumirali cigarete, dok su najnize konzumacije istih zabiljezene
kod vegetarijanki i pesketarijanki. Prethodne studije Cesto isticu kako su deklarirani vegani
najcesce pripadali skupini visokoobrazovanih i dobrostoje¢ih pojedinaca, no u ovoj su opsirnoj
studiji to najcesce ljudi koji obavljaju manualna zanimanja i to u hortikulturi te zanimanja
povezana s okoliSem i odrzivoS¢u. Veganstvo nadalje ukljuCuje benefite za zdravlje poput
prevencije raka debelog crijeva, isto tako pretilosti, bolesti jetre te kardiovaskularnih bolesti

(Galego-Narbon et al., 2018). Neke studije, u drugu ruku, istrazuju koliko veganska ishrana
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moze biti loSa po zdravlje, pritom se odnoseci ve¢inom na potencijalni nedostatak pojedinih
nutrijenata u primjenjivanju takve vrste ishrane. Studije pokazuju kako bi vegani najcesce
trebali uzimati neke od dodataka prehrani kao Sto su Zeljezo, cink, kalcij, omega 3 masne
kiseline, vitamine B12, B2 i vitamin D. Ti se vitamini mogu na¢i u mesu, kao §to je vitamin
B12 ili kalcij iz mlijeka. Cesto u odredenom povréu i ostaloj hrani koju unose vegani tih
vitamina ima, no ne u toj koli¢ini koja bi zadovoljila potrebu za dnevnim unosom. Naravno, ne
postoje sluzbeni podaci je li necija veganska ishrana dostatna §to se tice unosa vitamina i
hranjivih tvari potrebnih organizmu jer netko moze prakticirati veganstvo bez da se nuzno
okrece ka zdravijoj varijanti - moze prekomjerno unositi ugljikohidrate i masti (Waldmann et
al., 2003). Veganstvo zapravo suprotstavlja razli¢ite stavove prema hrani, okolisu i1 zdravlju, s
obzirom na veliki pomak od starih, tradicionalnih nacina zivljenja zdravim, eti¢kim i prirodnim
nac¢inom zivota (Greenebaum, 2018). Veganstvo nije samo ishrana - mnogi vegani prakticiraju
veganski zivotni stil koji th na neki nacin sprijecava da koriste Zivotinjske produkte, one
proizvode koji su testirani na Zivotinjama poput deterdZenata, sapuna, kozmetike 1 sl. (Son 1

Bulut, 2016).

2.2.2. U¢inci na dobrobit Zivotinja

Dobrobit zivotinja u sustini se svodi na kvalitetu njihova Zivota koja ukljucuje op¢enitu dobrobit,
zivotni vijek, osjecaje 1 srecu te njihove Zivotne uvjete (Wolf1 Tonsor, 2017). Dobrobit zivotinja
odnosi se na tjelesna i psihic¢ka stanja Zivotinja u odnosu na uvjete u kojima Zivi 1 umire. 1944.
godina je oznacila pokretanje veganskog drustva “Vegan society” koje je okupljeno s
namjeromn zaustavljanja patnje 1 ubijanja zivotinja i 1965. je uspostavljeno pet sloboda, $to
obuhvaca slobodu od straha, gladi i nevolje, toplinskog stresa i fizicke nelagode, boli, ozlijeda
i bolesti te slobodu izrazavanja normalnih obrazaca ponasanja. Tih je pet sloboda utvrdeno kako
bi bile smjernice za tretiranje Zivotinja od strane ljudi (prema World Organisation for Animal
Health). Ljudi op¢enito vjeruju kako Zivotinje imaju osjecaje i prava. No dobrobit Zivotinja
Cesto je diskutabilna jer se definira razli¢ito s obzirom na proizvodace i potroSace.

PotroSaci su zabrinuti za dobrobit Zivotinja 1 to ima ve¢i utjecaj na namjeru kupnje odredenih
proizvoda nego Sto ima njihova zabrinutost za okoliS. Proizvodaci su viSe zabrinuti za zdravlje
zivotinja u smislu poboljSanja uvijeta drzanja zivotinja (Ventura et al., 2015). Zapadnjaci su
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skloni mijenjati svoje zivotne stilove - kulturu, prehranu za dobrobit Zivotinja, dok recimo,
indijska kultura njeguje veganstvo kao rezultat kulture i religijskih vrijednosti. Dobrobit
zivotinja jedna je od polazisnih vodilja veganskog nacina zivljenja te predstavlja klju¢nu
komponentu u formiranju stavova prema veganskim proizvodima (Miguel et al., 2020).
Idealizam znaci da ¢e ono S§to je dobro uspjeti, teznja visokim i plemenitim nacelima,
svrhama i ciljevima (Random House Dictionary, 2001). Idealisti imaju nacela i moral kao vazne
komponente sustava vjerovanja. Ako se oni koji izbjegavaju nauditi Zivotinjama smatraju
idealistima, onda ¢e oni sve viSe 1 viSe to izbjegavati kako bi bili $to veci idealisti, a pojedinci
¢e Cak u potpunosti izbjegavati aktivnosti koje bi potencijalno mogle izazvati neki oblik patnje
ili zla za Zivotinje. Idealizam takoder utjeCe na potroSacevo ponaSanje pri kupnji i buduci da
takvi idealisti/potrosaci imaju visoke standarde i vrijednosti, isto tako utjecu i na svoje poslovno
okruzenje. Smanjenje unosa ili pak nekonzumiranje mesa zbog odredenih idealistickih stajalista,
utjee na predispoziciju za kupnju ekologki prihvatljivih i veganskih proizvoda. Sto su moralni

standardi visi, odnosno $to je tko veci idealist, to je manje sklon povrijediti Zivotinje.

2.2.3 U¢inci na okolis

Koliko netko brine o okoliSu, Cesto je povezano sa socio-demografskim karakteristikama
pojedinaca no moze biti i vezano za vrijednosti o ekologiji do kojih pojedinac drzi, sustavu
vjerovanja, politickoj orijentaciji i sl. Postoje i razne studije kojima je temetika vezana za razlike
izmedu muskaraca i1 Zena gdje zene predstavljaju one koje vise brinu pitanja okolisa, posto se
njihove drustvene uloge razlikuju (Marqart—Pyatt, 2012). Vecinski, ekofeministkinje isticu
kako su Zene povezanije s prirodom od muskaraca. Prema tim nacelima, muskarci otkada ljudi
postoje pokuSavaju na neki nacin prirodu podrediti sebi, dok Zene nastoje zivjeti u skladu s
prirodom pa se tako i u mnogim kulturama, umjetnosti, knjizevnosti, Zena poistovjecuje s
“majkom prirodom”. U mnogim se istraZivanjima, kao i u litearaturi provlaci pitanje odnosa
ljudi prema prirodi 1 Zivotinjama. Isto tako, iz raznih istrazivanja vidljivo je kako su Zene
senzibilnije prema prirodi i Zivom svijetu od musSkaraca. Autorica Adams (1991) tvrdi kako su
ekofeministkinje 1 aktivistkinje za prava zivotinja, koje progovaraju s eticke strane, ujedno 1
vegetarijanke i1 veganke jer njihov zivotni stil naprosto ne dozvoljava koriStenje Zivotinja na

bilo kakav nacin. Prehrana je uvijek najgorljivija tema za raspravu jer, kao Sto Adams istice,
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nije moguce istovremeno biti feministica, ekofeministica i aktivistica te 1 dalje konzumirati
meso jer se to kosi sa cijelim sustavom koji podrzava nacela ekofeminizma. Najcesc¢e, autorice
koje piSu o ekofeminizmu, suprostavljaju muski, dominantni svijet i potrebu za vladanjem,
zenskom svijetu koji pretstavlja novi zivot, brigu i osjecaj za slabijeg. No mnoge autorice i
feministkinje takav stav opovrgavaju, ne slazu¢i se pritom s njihovim ogradivanjem od
odgovornosti za okrutnost nad prirodom i zivotinjama (Adams, 1991). Briga za okoli§ vezuje
se 1 za individualni prihod jer pojedinci s viSim individualnim prihodima imaju i vecu razinu
zabrinutosti za okolis. (Inglehart, 1995). Svijest gradana takoder igra veliku ulogu, kao i
ekoloska zabrinutost pri stavovima o proizvodima i ponasanju potrosaca pri kupnji (Russel,
1978). Oni pojedinci koji viSe brinu za okoli§, spremniji su promijeniti svoje stavove 1 voditi
koji vode brigu za okolis i takve su zabrinutosti klju¢ne u promjeni ¢ijega stava i potencijalnom

postajanju veganom.
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3. Pretpostavke konzumacije veganskih proizvoda

Tri vazne pretpostavke konzumacije veganskih proizvoda isticu se u ovom radu, a to su
motivacija, stavovi i vanjski utjecaji. Govore¢i o motivaciji kao primarnom c¢imbeniku,
pojaprije se definira sam pojam motivacije i motiva, a potom i manipulacije (s obzirom na
motivaciju). Nadalje, daje se uvid u teoriju i tipove motivacije, gdje se govori o bihevioristickoj,
kognitivnoj, teoriji postignuéa i humanistickoj teoriji. Opisuju se intrinzi¢na i ekstrinzi¢na
motivacija, a u idu¢em se poglavlju govori detaljnije o motivatorima za vegansku
(vegetarijansku) prehranu te se navode razlicite studije 1 njihovi glavni zaklju¢ci. Govori se o
istrazivanju s aspekta religije 1 odbacivanju odredenog tipa mesa, a zatim se prelazi na poglavlje
o stavovima. Definiraju se stav i njegove komponente, kognitivna, afektivna i konativna. Iduce
se potpoglavlje odnosi na stigmatizaciju prema veganstvu i pojavu takozvane vegafobije.
Nadalje se opisuje kako se kod potroSaca moze utjecati na koju od komponenta stava i1 kako ih
u konacnici pridobiti kako bi konzumirali/kupili odredeni proizvod/uslugu u buduénosti.
Vanjski utjecaji govore o vaznim Ciniteljima iz okoline potrosaca — iz mikrookruzenja i
makrookruzenja pojedinca. U poglavlju veganskih pokreta i trendova spominje se generacija Z
kao najvaznija skupina radno sposobnih pojedinaca koja danas izlazi na trziSte rada i pritom
donosi sve vece 1 samostalnije odluke o kupnji. Zadnje se poglavlje odnosi na dostupnost i
oznaCavanje veganskih proizvoda gdje su u centru veganske oznake proizvoda koje danas

predstavljaju vazan alat u komunikaciji s trziStem.

3.1. Motivacija

Motivacija je mehanizam koji potice ljude da nesSto ucine ili pak ne ucine. Motivi mogu biti
rezultat naslijeda, a mogu biti 1 naknadno steCeni te ovise o svakoj pojedinoj individui, nacinu
njena razvoja i drustvenoj okolini u kojoj se taj razvoj odvija. Kao $to motivi osobu mogu
“gurati” k nekom viSem cilju, da postigne nesto vise u zivotu, tako mogu imati i negativnu
konotaciju u vidu npr. motiva za pocinjenje nekog kaznenog djela. Postoji i rije¢ manipulacija
Sto je u prijevodu lazna motivacija odnosno njena uporaba, a kako bi se odredena osoba natjerala

ili namamila na, recimo, kupnju nekog proizvoda. Tada se ne moze govoriti o0 motivaciji ve¢
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manipulaciji od strane pojedinca, skupine ili pak odredene ogranizacije (Jaksi¢, 2023). Danas
se kompanije sluze vrlo perfidnim na¢inima privlacenja i manipuliranja kupcima kao Sto je
greenwashing - oblik dezinformacije koji se Cesto koristi kako bi se privukli ambiciozni,
ekoloski potrosaci, a tvrtke koje obecavaju da ¢e biti odrzive ili ekoloski osvijesStene ponekad
ne ispunjavaju obecanja koja daju potrosacima (National Geographic, 2022).

Bitno je 1 razlikovati pojam “motivacija” od stavova. Glavna su svojstva motivacije da je
ona svojevrsna sila, poticaj da se ljudi ponasaju na neki nacin i to ponasanje usmjere k
odredenom cilju, odnosno ispunjenju svojih potreba i zelja, $to utjece na to kakve ¢e odluke
donijeti (Jaksi¢, 2023). lako je pojam motivacije jasan, on je takoder viSeznacan, u sebi sadrzi
klju¢nu rije¢ “motiv” te nema nuzno samo pozitivhu, ve¢ moze imati i negativnu konotaciju.
Motiv (lat. Motus) predstavlja kretnju, tijek, osjecanje, Cuvstvo, dusevnu djelatnost, gibanje,
dusevno ganuce, misli, nagon, nadahnuée, uzrok, povod i sl. (Divkovié, 1980). Zakljucuje se
kako je motivacija proces iznoSenja motiva za neko djelovanje odnosno obrazlaganje motiva
koji na takvo djelovanje poticu. Motivacija je obiljezena pojmom lat. movere - maknuti koga,

razmisljati, prosudivati, nagnati koga na razmisljanje, rad, djelovanje i sl.

3.1.1. Teorija 1 tipovi motivacije

Bihevioralni pristup ili pristup usmjeren na ponaSanje ima za cilj otkrivanje
zakonitosti ponasanja ljudi u odredenim situacijama. Kod biheviorizma, uvijek je
najzapamceniji eksperiment s Pavlovljevim psom koji kaZe kako je ljudsko ponaSanje reakcija,
odnosno kako ¢e se tko ponaSati, ovisi o vanjskom stimulusu. Kognitivna je teorija suprotna
bihevioristickoj te govori o tome kako je za ljude najve¢i motiv ono Sto “uhvati” ili “zarobi”
njihovu paznju, odnosno znatizelju - dakle ono $to je interesantno 1 nije dosadno. Ovaj se tip
motivacije temelji na intrinzi¢noj motivaciji te ova teorija ne nudi odgovore na to zasto ljudi
nekada prolaze kroz razne muke kako bi nesto postigli jer ako ljudi vole samo ono $to je zabavno
1 interesantno, zasto bi trpili nesto §to im ne odgovara. Teorija postignuca, nasuprot tome, kaze
kako ljudi Zele nesto postici 1 zele zadovoljiti potrebu za uspjehom. Ova teorija sastoji se iz tri
ljudske potrebe: potrebe za uspjehom, pripadanjem i potrebe za moc¢i. Humanisticka teorija se
naziva 1 hijerarhijskom teorijom motivacije i zapravo govori o Maslowljevoj piramidi potreba

gdje se hijerarhijski nalaze potrebe svakog pojedinca: potreba za sigurnoscu, pripadnosti,
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ugledom, samoaktualizacijom, razumijevanjem 1 estetikom. Kada su osnovne potrebe
zadovoljene, Covjek osjeca potebu zadovoljiti “visu”, sljede¢u potrebu. (Grbac i Loncari¢,
2010). Vroomova teorija ocekivanja kaze kako je Covjekova motivacija za obavljanje odredenih
aktivnosti pod utjecajem njegovih ocekivanja. Dakle, covjek se prvo zapita je li u stanju obaviti
zadatak, kakav ¢e biti ishod i §to sve treba obaviti da bi se to postiglo 1 kakav je ishod pozeljan.
Adamsova teorija pravednosti kaze da ono Sto koga motivira ovisi o percepciji vlastitih
zalaganja i dobitaka u nekoj aktivnosti s obzirom na zalaganja i dobitaka drugih u istoj
aktivnosti. Ako tu ne postoji ravnoteza, javlja se potreba za izjednacavanjem. Postoji razliciti
tipovi motivacije: intrinzicna te ekstrinzicna. Intrinzicna motivacija dolazi iznutra, a
ekstrinzi¢na motivacija dolazi od strane nekog vanjskog poticaja, kao §to je recimo nagrada
koja se dobije za dobro obavljen rad ili pak kazna za loSe odraden rad (Josef i Hierzenberger
1973; Poljak, 1990; Bosanac et al., 1977). Motivi su impulsi, ono $to osobu pokrece, goni i
predstavlja njene teznje. Motivi vode k ciljevima, a motivacija je ono $to nekoga potice da u
necemu ustraje do kraja. Oni mogu biti naslijedni i ste€eni, vrlo su individualne prirode i ovise

o nacinu na koji se odredena osoba razvija.

3.1.2. Motivatori za vegansku (vegetarijansku) prehranu

Beardsworth 1 Keil (Beardsworth i Keil, 1992) proveli su istraZzivanje putem intervjua na 76
osoba o stavovima i motivima pojedinaca povezanim s odredenim nafinom prehrane i
veganstvom. Ova kvalitativna studija odnosila se na podrucje istocnog Sredozemlja 1 to na
samodefinirane vegetarijance i vegane. U svome sekundarnom istraZivanju, isti¢u kako je jedan
element privukao paznju — zene su uvijek u veéem postotku onih koji izbjegavaju jesti meso.
Isticu kako je literatura o motivima, ukusima 1 iskustvima poprili¢no oskudna, dok je ona s
psiholoske 1 nutritivne dimenzije vrlo pozamaSna. Akumuliran je znaajni materijal o
vjerovanjima 1 izborima za prakticiranje vegetarijanstva. Sudjelovalo je nekoliko tipova
vegetarijanaca u istrazivanju (od najmanje strogog do najstrozeg vida vegetarijanstva) — tip 1
odnosio se na one koji konzumiraju meso, tip 2 na one koji jedu ribu, tip 3 na potrosace jaja, tip
4 na kupce mlijeka 1 mlije¢nih proizvoda, tip 5 na konzumaciju sira bez sirutke te tip 6 na osobe
koje konzumiraju namirnice biljnog podrijetla. Najveci broj konzumenata prijavio je kako
konzumiraju jaja. IstraZivanje je pokazalo kako ispitanici nisu imali nikakve zadrSke u

odgovaranju o pitanju njihove primarne motivacije za vegetarijanstvo. 43 osobe indicirale su
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kako je za njih moral primaran razlog, zatim su bili motivirani zdravljem — njih 13, slijedile su
gustativne preferencije povezane s okusom i teksturom mesa (za 9 osoba), a za jednu osobu iz
istrazivanja ekoloski su razlozi bili na prvome mjestu. Interesantna je pretpostavka kako bi
trosak vegetarijanske prehrane mogao biti jedan od najvaznijih ¢imbenika adaptacije na takvu
ishranu, no on se nije pokazao prevladavaju¢im. Ispitanici su naime bili podijeljenog misljenja
je li vegetarijanska prehrana jeftinija od one koja ukljuéuje meso. Sto se ti¢e etike, jedna je
osoba izjavila kako smatra da je jedenje mesa bespotrebna eksploatacija zivotinja, dok su neki
izjavili kako Zivotinje imaju prava, jednako kao i ljudi. Neki od njih smatraju kako je to
jednostavno bolji tip prehrane, a neki pak naglasavaju ekologiju kao najvazniju. Jedan je
ispitanik naglasio koliko je obradivih povrSina potrebno za samo jednu kravu i kako uzgoj
zivotinja i1 njihova eksploatacija radi ljudske prehrane nisu odrzivi za buduce generacije. Isto
tako, vidljivi su i zdravstveni razlozi - jedan je ispitanik naglasio isklju¢ivo osobne interese u
vidu zdravstvenog stanja, dok je jedna osoba naglasila kako zapravo uopce ne voli meso, no
nije htjela drugima zvucati izbirljivo pa je jednostavno odlucila predstavljati se vegetarijankom
(Beardsworth i Keil, 1992). Zakljuc¢uju kako su manje strogi oblici vegetarijanstva u porastu te
kako ¢e njihov broj kontinuirano rasti, $to se pokazalo tocnim.

Jedan od klju¢nih argumenata je pokazala studija (Simoons, 1961) koja prikazuje Siru analizu
mesne hrane i restrikcija vezanih uz meso, a povezanih s odredenim religijskim razlozima kao
Sto je to recimo odbacivanje svinjetine u islamu i judaizmu, nekonzumacija govedine u
hinduizmu, striktno vegetarijanstvo u vezi sa jainizmom. Osim toga, Barkas (Barkas, 1975)
raspravlja ne samo o bazama indijske prohibicije govedine u budizmu, hinduizmu i jainizmu,
ve¢ o temeljima u staroj Grckoj 1 Zidovsko - krS¢anskoj etici, razvoju vegetarijanstva kroz
renesansu te nastavku razvoja kroz Britaniju do osnutka 1 prvog Vegetarijanskog drustva. Tema
etike u vegetarijanstvu, dakle, nije niSta novo. Danas se govori o urbaniziranim druStvima 1
vegetarijanstvu zapada, a zapravo takav nacin ishrane ima temelje u antici. Jedan od
najpoznatijih koncepata etickog vegetarijanstva zabiljeZen je kod Singera (Singer, 1976), gdje
odbacuje pogled na Zivotinje kao na automate koji sluze za iskoristavanje i dobrobit ljudi. Isto
tako, Midgley (1983) vuce iste paralele tvrdeci kako granice morala trebaju biti konstantno u
porastu. Regan (1984) smatra kako moralne smjernice moraju imati inherentnu vrijednost te
treba poStovati takve vrijednosti Zivotinja, §to onda posljedi¢no rezultira iskljueno$¢u
iskoriStavanja Zivotinja za ljudsku ishranu. Clark (1984) je oprezan s tvrdnjom kako Zivotinje
imaju prava, ali jasno tvrdi kako trpe odredene nepravde od strane ljudi. Po Clarku ljudi, kao

oni koji imaju svijest u zajednici Zivih bica, snose odgovornost za ostala.
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3.2. Stavovi

Individualno ponasanje potrosaca, uvelike je pod utjecajem stavova. O njima ovisi hoce li neka
osoba biti sklona konzumaciji nekog proizvoda. Na primjer, ukoliko je osoba stava kako je za
ljudsko zdravlje nuzna konzumacija mesa, takva osoba nec¢e kupovati veganske proizvode ili
bezmesne zamjene. Pod stavom se podrazumijeva steCena, trajna i stabilna skupina pozitivnih
inegativnih emocija, vrijednosti i reakcija prema objektu te je stav sklonost da pojedinac reagira
na odredeni naCin s obzirom na objekt ili objekte. Potrosa¢i mogu imati pozitivne ili negativne
stavove prema nekim brendovima, markama, web-trgovinama, prema koriStenju vozila na
struju i sl. Stavovi su nesto Sto se formira, nije prirodeno te se mogu formirati i mijenjati tijekom
zivota. Stvaranje pozitivnog stava prema proizvodima u interesu je marketinskih stru¢njaka radi
postizanja dugoro¢nog uspjeha poduzeca. Primjerice, kod lansiranja novog proizvoda
proizvodaca ve¢ poznate marke, potrosaci koji imaju pozitivna misljenja o tom proizvodacu,
takav stav najces¢e prenose i na njihove nove proizvode. No isto vrijedi i za negativan stav —
negativno misljenje prema marki prodonijet ¢e negativnom stavu prema novome proizvodu.
Stoga za poduzeca postaje vazno razumijeti proces stvaranja i promjene stavova kako bi na njih

mogli utjecati.

3.2.1. Pojam i komponente stava

Stavove pojedini autori ¢esto izjednacavaju s motivacijom i motivima, a glavna je razlika to $to
motivi odgovaraju na pitanje “zasto?” dok stavovi ne. Postoji vise definicija stavova, a prema
Alportu (1935) stavovi su mentalno 1 neuroloSko stanje spremnosti organizma gradeno na
iskustvu, koje ima direktan 1 dinamican utjecaj na povezanost individue s objektima i
situacijama u svojoj okolini. Prevladava misljenje kako stav ima tri komponente: kognitivne,
afektivne 1 konativne (Naki¢, 2014) Kognitivne su saznajne/spoznajne, afektivne su
emocionalne i konativne su voljne, akcijske ili djelatne. Kognitivhu komponentu ¢ine saznanja
1 vjerovanja prema objektima koji se odnosne na stav. Najvaznija su vjerovanja koja se mogu
ocijeniti te vjerovanje zapravo predstavlja pripisivanje pozitivne ili negativne osobine neCemu.

Emocionalne komponente su osjecaji koji su vezani uz neki objekt te se manifestiraju kroz
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dopadanje ili ne dopadanje odnosno osje¢aj privlacnosti prema nekom objektu ili pak
animoziteta. Emocionalna komponenta daje stavovima upornost, ¢vrstocu i motivacijsku
dimenziju. Konativna komponenta znaci spremnost na udaljavanje ili priblizavanje s obzirom
na objekt prema kojemu je stav usmjeren.

Burton smatra kako prvenstvenu ulogu u ponaSanju ima stav i da su stavovi ve¢inom slozeni
1 podsvjesni procesi te da se oko 90% impulsa za kupovinu odvija na temelju stavova (Burton,
1950). Ljudske radnje mogu se ponekad i sasvim razlikovati od njihovih stavova prema nekom
objektu pa se upravo zato i1 kaze kako su stavovi vrlo kompleksni te na njih utje€e mnostvo
drugih faktora. Stav je vrlo znacajan no ne uvijek i determiniraju¢i (Rot, 1975). Stavovi su,
kako se zakljuCuje, vrlo interesantni u marketingu, heterogeni su i divergentni. Nekada se
javljaju situacije u kojima potrosaci ne prihvate neki proizvod ili uslugu i tu se javlja potreba

za istrazivanjem i otkrivanjem uzroka takvog ponasanja.

3.2.2. Stigmatizacija i stavovi prema veganskoj prehrani

Literatura o pogledu ljudi na vegetarijance i vegane ¢esto ima negativne konotacije. Na primjer,
Cole (2008) je istrazio specificnu terminologiju povezanu s veganima i donesen je zakljucak
kako se veganstvo opisuje kao odredena estetska praksa te kako ju je teSko odrzavati. Potts i
Parry (2010) istrazivali su diskurs objavljen u internetskim ¢lancima, na osobnim blogovima 1
u chat — sobama, te je zakljuceno kako su vegani percipirani kao vrlo osjetljivi i fizicki 1 psihicki
slabiji. Isto tako, istraZeni su i mediji poput filmova i novina, kako bi se vidjelo spominje li se
veganstvo ili vegani. Na oba su polja vegani 1/ili veganstvo imali znatno veci broj negativnih
komponenata koje su Cole i Morgan (Cole 1 Morgan, 2011) opisali kao vegafobiju. Postoje
iznimke u istrazivanjima vegetarijanaca, gdje se favoriziraju vegani. Kljucan faktor negativnog
stava prema veganstvu je percipirana devijantnost takvih osoba. Slijediti takvu prehranu
zapravo indicira izdvojenost od vecéine Sto nije u skladu s tipinim ameri¢kim nacinom
konzumacije hrane 1 opcenito Zivotom. Hrana je Cesto percipirana kao vezivno sredstvo na
druZenjima, a oni koji odbijaju participirati, vrlo otvoreno uzurpiraju konvenciju i tradiciju pa
takvo ponaSanje Cesto u drugima izaziva ljutnju i osje¢aj nelagode. Drugi klju¢ni faktor za

negativno percipiranje takve ishrane je aktivizam za prava Zivotinja, pa se tako i veganstvo
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moze podvuéi pod isti nazivnik sa svim stereoptipima koje takva vrsta aktivizma predstavlja.
Postoji 1 jasna opozicija takvom aktivizmu 1 razmisljanju, gdje se tvrdi da je veganstvo
hipokritiéno zbog zalaganja za prava zivotinja prije nego zalaganja za prava ljudi. McDonald
(2000) 1 Twine (2014), isti¢u kako oni koji su postali vegani zamjecuju da ih ljudi, ¢esto bliski
- obitelj 1 prijatelji, ispituju sve o veganstvu, ali s negativnim konotacijama ismijavanja i
diskreditiranja, odbacujuci njihov nacin prehrane kao samo jednu fazu. Negativni stav vegane
¢esto natjera na prekid mnogih socijalnih interakcija s neveganima. Zbog takve stigmatizacije,
mnogi vegani mijenjaju sovje ponasanje kada su u komunikaciji s onima koji konzumiraju sve
da ih oni ne bi povezali sa stereotipima.

IstraZivanje provedeno u Maleziji poru¢avalo je miSljenje nevegetarijanskih konzumenata u
kineskoj zajednici nevegetarijanaca. Statistika je pokazala kako su pretilost 1 src¢ani problemi u
Malezana u velikom porastu te je taj fenomen barem djelomice povezan s hranom koju
konzumiraju. Zato je cilj ove studije bio identificirati potencijalno trziSte za vegetarijansku
hranu i nevegetarijanske konzumente u Maleziji. Cak 58,6% ispitanika imalo je pozitivno
misljenje prema vegetarijanskoj hrani i prehrani te se utvrdilo kako utjecaj moze dolaziti od
strane demografije, preferencija, znanja, stavova i vjerovanja. Takoder, stavovi o okolisu,
stavovi prema dobrobiti Zivotinja, tradicija, religija i socijalni utjecaj bili su vazni faktori koji
su oblikovali miSljenja ispitanika (Mohamed et al., 2017).

Zabrinutost/briga za okoli§ ovisi o tome koliko su ljudi svjesni odredenih problema u okolisu
1 ulazu i odredene napore kako bi se ti problemi rijesili 1 pokazuju li spremnost za pridonosenje
odrZivosti (Dunlap et al., 2002). Briga o okoliSu svjesnost je pojedinca, a s obzirom na to je li
ukljucen emocionalno i je li spreman pridonijeti rjeSavanju ekoloskih problema. Briga za okoli§
moze se definirati na temelju stava - kroz tri kategorije - afektivnu, kognitivnu 1 konativnu
dimenziju. Kada se govori o stavovima prema okolisu, ovdje je afektivna povezana sa visokom
svijesti prema okoliSu, kognitivna sa savrSenim razumijevanjem problema okolisa te konativna
dimenzija koja je orijentirana na spremnost na zastitu okoliSa i djelovanje u smjeru zastite
okolisa (Franzen 1 Vogl, 2013). Zabrinutost za okoli§ utjeCe na ponaSanje, kupnju 1 stavove
(Pagiaslis 1 Krontalis, 2014).

Jedno istraZivanje uvjerenja i stavova prema konzumaciji mesa (Sanchez-Sabate, R., i Sabaté,
J., 2019) pokazalo je kako su potrosa¢i mesa jedini koji su iskazali pozitivna uvjerenja prema
mesnoj prehrani. Ispitanici su bili rasporedeni u Cetiri grupe: oni koji jedu meso, koji ga
izbjegavaju, koji se hrane vegetarijanski 1 koji su vegani. Za svaku od ostalih grupa, uvjerenja
prema konzumaciji mesa bila su negativna, dok su uvjerenja onih koji jedu meso o takvoj vrsti

prehrane podijeljena - oni meso konzumiraju, ali su podvojeni u vezi s tim nac¢inom prehrane.
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Sve su grupe vegetarijansku prehranu ocijenile kao opéenito zdravom. Zakljucilo se, §to je
profil osobe blizi veganskoj prehrani, to su stavovi 1 uvjerenja prema istoj pozitivniji (Povey et
al., 2001) Iako neki potrosaci mogu imati pozitivne stavove prema nekom brendu, moguce je
da se nece odluditi kupiti proizvod iz drugih razloga — mozda nemaju potrebu, financije, imaju
sli¢ni proizvod ili pak nisu donositelji odluke o kupnji u svome kucanstvu. Postoji i moguénost
jakog vanjskog utjecaja ostalih osoba na stav individue te se ona tada ne odlucuje na kupnju
(Grbac 1 Loncari¢, 2010). Ono Sto interesira proizvodace je kako osvojiti one kupce koji nisu
njihovi klijenti, odnosno kako ih pridobiti da koriste bas$ njihove proizvode.

Nije jednostavno mijenjati necije stavove, no uz odredene napore, to je ostvarivo. Na primjer,
neki potrosa¢ moze imati negativan stav prema veganskim proizvodima ili proizvodima koji
imaju vegansku oznaku. Osoba moze imati stav kako te namirnice nisu ukusne ili pak imaju
previse umjetnih bojila. Tada postoji doslijednost izmedu tri komponente stava i op¢i je odnos
potroSaca prema, na primjer veganskim namirnicama, negativan. Kako bi mijenjali takve
stavove potroSaca, struénjaci moraju utjecati na kognitivhu komponentu stava odnosno na
vjerovanja potro$aca na nacin da im ponude informacije i edukaciju o nacinu proizvodnje
pojedinih veganskih proizvoda. Moze se utjecati i na afektivnhu komponentu na nacin da se
potrosac izlozi oglasima, inovativnom pakiranju proizvoda i sl. Tre¢a komponenta je konativna
ili ponaSajuca varijabla kod koje se na potroSaca mozZe djelovati na nacin da se ponudi
degustacija veganskih proizvoda na prodajnom mjestu te tako kupac postaje otvoreniji prema
novim proizvodima. Ako se sve te tri komponente usklade, tada se dogada promjena misljenja
potroSaca. MarketinSki stru¢njaci utjecu na potroSace putem procesa komunikacije te pomocu
vaznih ¢imbenika koji utje€u na oblikovanje 1 promjenu stavova u vezi sa komunikacijom

prema trziStu.

3.3. Vanjski utjecaji

Na potrosace utjecu razni Cimbenici iz okoline unutar koje zivi, djeluje, u kojoj kupuje. Postoje
vanjski utjecaji iz mikro 1 makrookruzenja. Sto se tiCe proucavanja ponasanja potrosaca, ono se
svodi na promatranje ponaSanja i procesa tijekom kupnje. Utjecaji iz mikrookruZenja odnose se

na medusobnu komunikaciju potrosaca i ljudi iz njegova okruzenja kao Sto su referentne grupe
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1 obitelj, ali isto tako vazna je marketinska komunikacija kojoj je potrosac izlozen. Na ponasanje
pri kupnji djeluju i1 vanjski Cimbenici, oni iz ekonomskog, kulturnog, geografskog,
demografskog, politickog i drustvenog okruzenja.

U Republici Hrvatskoj, prema jednom istrazivanju (Knezevi¢ i Bili¢, 2015), potrosace
najvise motiviraju povoljne cijene, ali jednako tako i kvaliteta proizvoda te razne pogodnosti i
popusti. Globalizacija, ulazak u EU, danas i Schengenski prostor, omogucili su potrosacu
gotovo cijeli svijet na dlanu u obliku ogromnog trzista na kojemu je sve dostupno. No hrvatski
su potroSaci, prema istom istrazivanju, u vecini izjavili kako bi bili spremni platiti vise za
domaci proizvod. Djelomicni razlozi bi se trebali traziti u rijeci kultura. Primjerice, u odredenim
se kulturama konzumiraju neke namirnice koje su specificne za to podrucje - tako recimo
vegansko jelo u Indiji ne bi bilo indijsko bez njihovih tradicionalnih zacina, $to je tamo$njim
potroSacima izuzetno vazno. Pravi primjer za priblizavanje kulturi uéinio je McDonalds - u
Francuskoj u ponudi imaju McBaguette, dok u Indiji nude Masala grilled chicken - jelo koje je
zacinjeno tradicionalnim indijskim zacinima (Al-Hashimi M. 1 Aldhari S., 2019). Ista
prilagodba dogada se i s veganskim jelima, So znaci da veganstvo nije isto u svijetu, razlikuje

se od zemlje do zemlje te je povezano s kulturoloskim temeljima odredenih drustava.

3.3.1. Veganski pokreti i trendovi

Rastuéi interes za veganskom prehranom djelomic¢no je rezultat druStvenih pokreta i trendova
koji nastoje podiéi svijest o okoliSnim problemima, zdravlju i dobrobiti Zivotinja. Nedavno
istrazivanje (Gen Z Buyer Behaviors in 2023, 2023) nastoji razumjeti intenciju kupnje
veganskih proizvoda, uz koriStenje dodatnih konstrukata - brige za okoli$ 1 znanja o okoliSu.
Naglasava se kako su okolisni problemi postali jako vazni u svijetu koji se kre¢e prema
ekoloskoj odrzivosti, a isto se reflektiralo na potrosace i njihovo ponaSanje i zahtjeve. Jedan od
nac¢ina na koji se oni bore za odrZivost je upravo kupnja proizvoda koje smatraju zelenima.
Briga za okoli$ 1 znanje o okoliSu ovdje su registrirani kao odluc¢ujuce determinante za kupnju
zelenih proizvoda medu mladima koji se ¢esto povezuju i s veganskim proizvodima. Zakljucno,
istrazivanje je pokazalo kako mladi imaju pozitivan stav prema kupnji zelenih proizvoda u

buduénosti (Yadav i Pathak, 2016). S obzirom na generacijske razlike, svakoj je generaciji
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potrosaca nesto drugo vazno — nekima ¢e u fokusu biti omjer cijene 1 kvalitete, dok ¢e drugi biti
spremni izdvojiti 1 nesto viSe novaca za zeleni, organski, bio proizvod, proizvod s cruelty free
oznakom i sl. To su osnovne potrosacke generacijske razlike koje Cine jedan dio motiva za
kupnju odredenog proizvoda, koriStenje usluge, razmatranje prelaska na drugaciji stil

ishrane/zivota.

3.3.2. Dostupnost i oznacavanje veganskih proizvoda

Veganstvo je danas u velikom porastu i u samo nekoliko godina dozivjelo je popularnost u
svijetu, Sto zbog poznatih i slavnih koji kontinuirano populariziraju veganski zivotni stil, $to
zbog novih generacija koje se okre¢u zdravom zivotu i odrzivim proizvodima. U prilog tome
sjedoCe 1 supermarketi u kojima ve¢ ina ovim prostorima postoje zasebni odjeljci iskljucivo za
veganske namirnice i razne veganske zamjene za standardne proizvode. Istrazivanje provedeno
od strane Stremmela 1 suradnika (Stremmel et al., 2022), bavi se percepcijom proizvoda 1
namjerom konzumacije s obzirom na oznacavanje proizvoda veganskim. Istrazuju se oni
proizvodi kod kojih nisu bili uloZeni nikakvi posebni napori za promjenu svojstava proizvoda,
ve¢ je jedini dodatak veganska oznaka. Marketinski je trik dodavanje takve oznake na proizvode
koji ne sadrze sastojke podrijetlom od Zivotinja. Studija je dokazala kako potroSaci imaju
pristranost glede percipiranja proizvoda koji je oznacen veganskom oznakom u vidu oc¢ekivanja
da je takav proizvod zdraviji od standardnog, da o¢ekuju kako takav proizvod ima drugaciji
okus 1 da je odrZiviji od standardnog. Zakljucuje se kako su veganske oznake vazini
komunikacijski alati na trziStu hrane. V-label (Europska Vegetarijanska Unija, 2019) 1 Vegan
Trademark (Vegan Society, 2022) najznacajnije su oznake takve vrste na podrucju Europe.
Ovo istrazivanje (Stremmel et al., 2022), hranu dijeli na dvije vrste veganskih namirnica.
Prve su one koje oponasaju hranu Zivotinjskog podrijetla - supstituti za meso, sir, jaja i sl. koje
su namjerno veganske i tipicno se povezuju s onim marketinskim segmentom koji ne konzumira
proizvode potekle od zivotinja. Drugi tip se odnosi na one supstitute koji su
nenamjerno/nasumicno veganski — slatkisi, kolaci, pi¢a, namazi i1 sl. Nadalje, njihovo je
sekundarno istrazivanje pokazalo kako je percipirano zdravlje pozitivno povezano s veganskim

oznakama, a isto tako je i kod percipirano zdravijih proizvoda, percipirani okus proizvoda bio
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losiji. Potrosaci su voljni platiti viSu cijenu za one proizvode koje smatraju odrzivima. Rezultati
dokazuju kako je neocekivano (slucajno) veganski proizvod s veganskom oznakom za
ispitanike predstavljao zdraviji i odrziviji proizvod od standardnog, kojega imaju namjeru
konzumirati u buduénosti, ali i kako je takav proizvod neukusniji od standardnog. Znacaj ovog
istrazivanja je u tome Sto su prethodno provedena istrazivanja naj¢es¢e povezana s proizvodima
koji koji imaju vegansku oznaku i koji su veganski s intencijom, a podrucje koje ¢esto ostaje
zanemareno je podrucje slucajno veganskih proizvoda na koje se stavlja veganska oznaka.
Smatraju kako postoji odredena bojazan kako se time, u nekim situacijama, potrosaci
zavaravaju kako ih njihova percepcija proizvoda kao zdravijeg (a koji to nije), moze dovesti do
pretjerane konzumacije 1 nezdravih navika. Danas mnogi vegetarijanski ili veganski
proizvodaci placaju kako bi imali uocljive oznake i kako bi bili zamijeceni od strane Zeljene
publike, no pritom ne spominju svoje pakiranje koje je ¢esto nereciklirano i nereciklabilno, ali
esto zelene boje pa ga potrosadi percipiraju prirodnijim i ekoloskijim. Cesta je i pojava
stavljanja oznaka vegan ili vegetarian ili najprepoznatljivije Zuto-zelene oznake “V” na
proizvode koji su oduvijek i bili veganski ili vegetarijanski, samo se sada, u doba velike

popularizacije veganstva, to dodatno naglasava.
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4. Istrazivanje motivacije i stavova potroSaca prema veganskoj
prehrani

Kod istrazivanja koja su dosad provedena, a ukljucuju veganstvo i vegansku prehranu,
najistaknutiji je problem pojednostavljivanje pojma veganstva, stavljaju¢i ga pod zajednicki
nazivnik s vegetarijanstvom, a ¢esto 1 ostalim oblicima prehrane. Dosadasnja istrazivanja cesto
imaju naglasen iskljuc¢ivo aspekt zdravlja kroz prizmu veganske prehrane, zanemarujuéi
psholoske ¢imbenike poput motivacije i stavova. Zato je svrha ovog istrazivanja identificirati i
testirati klju¢ne ¢imbenike za namjeru konzumacije veganskih proizvoda te utvrditi kako na to
utjecati.
Specificni ciljevi ovog istrazivanja su:
e Utvrditi kako je svijest o vlastitom zdravlju povezana s namjerom kupnje veganskih
proizvoda.
e Utvrdivanje kako je briga o dobrobiti zivotinja povezana s namjerom kupnje veganskih
proizvoda.
e Utvrdivanje kako je briga o okoliSu povezana s namjerom kupnje veganskih proizvoda.
e Utvrdivanje kako su stavovi potrosaca prema veganskoj prehrani povezani s namjerom
kupnje veganskih proizvoda.
e Utvrditi kako je cjenovna pristupacnost veganskih proizvoda povezana s namjerom
kupnje veganskih proizvoda.
Sukladno tome, postavljeno je pet znanstvenih hipoteza koje se testiraju u ovome radu:
H1I Svijest o viastitom zdravlju statisticki je znacajno povezana s namjerom kupnje veganskih
proizvoda.
H?2 Briga o dobrobiti Zivotinja statisticki je znacajno povezana snamjerom kupnje veganskih
proizvoda.
H3 Briga o okolisu statisticki je znacajno povezana s namjerom kupnje veganskih proizvoda.
H4 Stavovi potrosaca prema veganskoj prehrani statisticki su znacajno povezani s namjerom
kupnje veganskih proizvoda.
H5 Cjenovna pristupacnost veganskih proizvoda statisticki je znacajno povezana s namjerom
kupnje veganskih proizvoda.
U nastavku ovog poglavlja detaljnije je obrazlozena metodlogija istrazivanja, zatim su
prikazani 1 interpretirani dobiveni rezultati, testirane su hipoteze te su naposlijetku dana

ogranicenja i preporuke za buduca istrazivanja.
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4.1. Metodologija istrazivanja

Ovo istrazivanje je provedeno kvantitativnom metodom ispitivanja kroz online anketiranje
putem Google Forms obrasca. Anketa je bila dostupna opcoj populaciji kako bi ukljucivala sve
dobne skupine s podruc¢ja Republike Hrvatske bez obzira na nacin prehrane koji prakticiraju.
Prema tome, koriSten je progodni uzorak temeljen na dostupnosti ispitanika, a anketiranje je
provedeno u periodu od 1. rujna 2024. do 5. rujna 2024.

Upitnik je bio strukturiran od dva uvodna pitanja u kojima je trebalo odabrati jedan odgovor,
zatim su uslijedila pitanja formulirana pomocu Likertove ljestvice s 5 stupnjeva, gdje je 1
oznacavalo "uopce se ne slazem", a 5 "u potpunosti se slazem". Na kraju ankete, uslijedili su
socio-demografski podaci ispitanika.

Ljestivice kojima su mjereni konstrukti za testiranje hipoteza preuzete su iz prethodnih
relevantnih istrazivanja. Cestice za konstrukt "Svijest o vlastitom zdravlju" preuzete su iz rada
autora Teng i Lu (2016). Konstrukti "Briga o dobrobiti zivotinja" i "Briga o okoliSu" preuzeti
su iz ¢lanka Lockie et al. (2002) i Miguel et al. (2020). Konstrukt "Stavovi" preuzet je od autora
Miguel et al. (2020) 1 Chin et. sl. (2002), konstrukt "Cjenovna pristupacnost" preuzet je od
autora Dibsdall et. al. (2003) te konstrukt "Namjera kupnje" iz istraZivanja Teng i Lu (2016) Po
zavrSetku anketiranja zaprimljen je konacan uzorak od stosedamdeset valjanih odgovora
(n=170). Rezultati su obradeni metodama deskriptivne statistike te korelacijskom analizom za

testiranje hipoteza.

4.2. Rezultati istrazivanja

U nastavku se nalaze podaci prikupljeni anketiranjem, a odgovori na pojedina pitanja prikazani
su tabli¢no 1 graficki. Prvo su prikazani socio-demografski podaci ispitanika, zatim uvodna
pitanja o na¢inu prehrane ispitanika, te potom rezultati odgovora po pojedinim konstruktima.
Slijedi Tablica 1 iz koje su vidljivi socio-demografski podaci ispitanika, njihov spol, godine
zivota, stupanj obrazovanja, radni status te mjesecna primanja. Za svako obiljezje naveden je

apsolutni broj ispitanika te relativni broj (postotak).
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Tablica 1: Socio — demografska struktura ispitanika

. APSOLUTNI BROJ RELATIVNI BROJ
VARIJABLA OBILJEZJE
n=170 (%)
Zensko 130 76,5%
Spol
Musko 40 23,5%
18-25 17 10%
26-35 66 38,8%
36-45 48 28,2%
Dob
46-55 21 12,4%
56-65 12 7,1%
66 1 vise 6 3,5%
Osnovna Skola 0 0%
Srednja skola 53 31,2%
Prijediplomski studij 25 14,7%
Stupanj obrazovanja ) ) .
Diplomski studij 77 45,3%
Postdiplomski
. 15 8,8%
studij/doktorat
Zaposlen/a na puno
. 127 74,7%
radno vrijeme
Zaposlen/a na pola
P P 3 1,8%
radnog vremena
Radni status Samozaposlen/a 15 8,8%
Student/ica 6 3,5%
Nezaposlen/a 10 5,9%
Umirovljen/a 9 5,3%
Do 300 eura 7 4,1%
Od 301 do 500 eura 8 4,7%
Od 501 do 700 eura 7 4,1%
Mjesefna primanja 0Od 701 do 1000 eura 28 16,5%
0d 1001 do 1500 64 37,6%
0Od 1501 do 2000 eura 40 23,5%
Vise od 2000 eura 16 9,4%

Izvor: izrada autorice

Iz Tablice 1 moze se is¢itati kako je anketi pristupilo ukupno 170 ispitanika., od kojih 76,5%
zena i 23,5% muskaraca. Najveci broj ispitanika bio je u dobnoj skupini izmedu 26 1 35 godina

zivota, njih ¢ak 38,8%. Sljedeca najbrojnija skupina bila je od 36 do 45 godina, koja je iznosila
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28,2%, a odmah potom skupina od 46 do 55 godina koja je iznosila 12,14% ukupnog broja
ispitanika. Od 18 do 25 godina imalo je 10% ispitanika, dok je od 56 do 66 godina bilo 7,1%
ispitanika. Samo 3,5% ispitanika imalo je 66 godina i viSe.

Ispitanici su u najvec¢em broju zavrsili diplomski studij —njih 45,3%, dok je sljedeca skupina
po udjelu bila ona sa srednjoSkolskom spremom s 31,2% ispitanika. Slijede oni sa zavrSenim
prijediplomskim studijem s 14,7% ispitanika te najzad oni s postdiplomskim
studijem/doktoratom (8,8%).

Sto se ti¢e radnog statusa, vecina ih je zaposlena na puno radno vrijeme, njih ¢ak 74,7%,
samozaposlenima se izjaSnjava 8,8% ispitanika, a nezaposlenih je 5,9%. Idu¢i su umirovljenici
s 5,3%, a zatim studenti s 3,5% te zaposleni na pola radnog vremena sa samo 1,8%.

Cak 37,6% ispitanika ozna¢ilo je kako imaju primanja izmedu 1001 i 1500 eura, a odmah
potom slijede su oni kojima je placa izmedu 15001 1 2000 eura (23,5%). Odmah nakon, uslijedili
su oni kojima je plac¢a od 701 do 1000 eura (16,5%), zatim vise od 2000 eura s 9,4%, dok je
4,7% ispitanika oznacilo svoja primanja u rangu od 301 do 500 eura. Najmanji broj ispitanika
oznacio je da ima primanja do 300 eura (4,1%) i u rangu od 501 do 700 eura (4,1%).

Slijedi graficki prikaz odgovora na pitanje o tipu prehrane kojim bi ispitanici najbolje opisali

svoju svakodnevnu prehranu.

Grafikon 1: Tip prehrane ispitanika

Sto od sljedeéega najbolje odgovara Vasem tipu svakodnevne prehrane?
170 odgovora

@ Jedem sve (meso i mlijeéni proizvodi su
mi dio svakodnevne prehrane).

® Jedem sve, ali poku$avam smanjiti unos
mesa (fleksitarijanac/ka).
_A Ne jedem meso, ali jedem ribu
(pesketarijanac/ka).

@ Ne jedem meso ni ribu, ali jedem
mlije¢ne proizvode (vegetarijanac/ka).

@ Ne konzumiram nikakve proizvode
Zivotinjskog porijekla (vegan/ka).

Izvor: Izrada autorice

Na Grafikonu 1, vidljivo je kako je ¢ak 72,4% ispitanika izjavilo kako jedu sve i kako su im
meso 1 mlije¢ni proizvodi standardni dio svakodnevne prehrane. Zanimljivo je 1 kako ih je ¢ak

17,6% izjavilo kako jedu sve no pokusavaju smanjiti unos mesa, odnosno fleksitarijanci su. 2,9%
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ispitanika izjasnili su se pesketarijancima — ne jedu meso no jedu ribu, a ¢ak 3,5% osoba izjavilo
je kako su vegetarijanci (ne jedu meso ni ribu, ali konzumiraju mlije¢ne proizvode). Iako je 170
osoba ispunilo upitnik, $to je realtivno mali broj ispitanika da bi se mogli izvesti zakljucci na
cijelu populaciju, ¢ak 3,5% osoba samodeklariralo se veganom - ne konzumiraju nikakve
proizvode zivotinjskog porijekla. To je zanimljivo jer su mnoga istrazivanja na temelju kojih se
ovo istrazivanje 1 provelo, imala niZi postotak samodeklariranih vegana (oko 1 —2%), odnosno
osoba koje su izjavile kako ne konzumiraju meso niti zivotinjske proizvode.

Na sljede¢em grafikonu prikazani su odgovori na pitanje misle li ispitanici da se hrane

zdravo.

Grafikon 2: Misljenje ispitanika o tome hrane li se zdravo

Smatrate li da se hranite zdravo?
170 odgovora

® Da
® Ne

Nisam siguran/na

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 2 prikaz je stava ispitanika o tome smatraju li da se zdravo hrane. Veéina, njih ¢ak
60% dalo je potvrdni odgovor, 27,1% nije ih sa sigurnoS¢u moglo odgovoriti, a negativni
odgovor dobiven je od 12,1% ispitanika.

Slijede tablice prema klju¢nim konstruktima putem kojih su formirane hipoteze. Konstrukt
svijest o vlastitom zdravlju odnosi se na prvi set tvrdnji, njih 4, kojima se nastoji utvrditi koliko
se ispitanici interesiraju za vlastito zdravlje. Prosjecne ocjene i standardna devijacija prikazane

su sljede¢om tablicom.
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Tablica 2: Svijest o vlastitom zdravlju

TVRDNJE ARITMETICKA SREDINA STANDARDNA DEVIJACIJA
Puno razmi$ljam o svom zdravlju. 3,71 0,93
Vrlo sam osvijeSten/a po pitanju 3,63 0,84
svoga zdravlja.
Pozorno pratim promjene u svome 3,71 1,00
zdravlju.
Sam/sama sam odgovoran/na za 4,48 0,76
vlastito zdravlje.
Ukupno: 3,88 0,88

Izvor: Izrada autorice

U Tablici 2 vidljivo je kako ispitanici smatraju kako su sami odgovorni za vlastito zdravlje

(A.S.=4,48+0,76). Ispitanici takoder puno razmisljaju o vlastitom zdravlju (A.S.=3,71+0,93) te

su izjavili kako pozorno prate promjene u svome zdravlju (A.S.=3,71£1,00). Ispitanici su

.....

pitanju vlastitog zdravlja (A.S.=3,63+0,84). Konstrukt je imao prosjecnu ocjenu A.S.=3,88, §to

znaci da ispitanici u pravilu smatraju da brinu o vlastitom zdravlju.

Konstrukt briga o dobrobiti Zivotinja odnosi se na drugi set tvrdnji, njih 6, kojima se

nastoji utvrditi koliko su ispitanici zainteresirani za dobrobit Zivotinja. Prosjecne ocjene 1

njihova prosje¢na odstupanja napisana su u tablici 3.

Tablica 3: Percepcija dobrobiti zivotinja

TVRDNJE ARITMETICKA SREDINA STANDARDNA DEVIJACIJA
Veganska hrana je proizvedena na 3,62 1,31
nacin da ne nanosi bol
Zivotinjama.
Veganska hrana je proizvedena na 3,69 1,28
nacin da poStuje prava Zivotinja.
Zivotinje bi trebale biti drzane u 4,37 0,88
svome prirodnom okruzenju.
Stalo mi je do dobrobiti Zivotinja. 4,62 0,67
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Zivotinje ne bi smjele patiti. 4,73 0,64

Tvrtke bi trebale imati u vidu 4.47 0,94
vlastiti profit, ali i dobrobit
zivotinja.

Ukupno: 425 0,95

Izvor: Izrada autorice

Ispitanici smatraju kako Zivotinje ne bi smjele patiti (A.S.= 4,47+0,94). Takoder, izjavili su
kako im je u prosijeku stalo do dobrobiti Zivotinja (A.S.=4,62+0,67). lako je iz Grafa 1 vidljivo
kako vecina ispitanika konzumira meso i zivotinjske proizvode, ispitanici u veéini smatraju
kako bi tvrtke trebale imati u vidu vlstiti profit, ali i dobrobit zivotinja (A.S.=4,47+0,94).
Takoder, smatraju i kako bi Zivotinje trebale biti drzane u svom prirodnom okruzenju
(A.S.=4,37+0,88). Sto se tice veganske hrane, u prosjeku se slazu kako je veganska hrana
proizvedena na nacin da ne nanosi bol zivotinjama (A.S.=3,62+1,31) te kako je veganska hrana
proizvedena na nacin da postuje prava zivotinja (A.S.=3,69+1,28) iako su ovim tvrdnjama dali
nesto niZe ocjene. Ovaj konstrukt, s visokom prosje¢nom ocjenom ispitanika (A.S.=4,25+0,95),
govori u prilog tome kako je ispitanicima stalo do dobrobiti Zivotinja.

Konstrukt briga o okolisu odnosi se na treci set tvrdnji, njih 7, kojima se nastoji utvrditi
koliko su ispitanici zainteresirani za dobrobit okoliSa. Prosje¢na ocjena i odstupanja navedena

su u tablici u nastavku.

Tablica 4: Briga o okolisu

TVRDNJE ARITMETICKA SREDINA STANDARDNA DEVIJACIJA
Veganska hrana proizvedena je na 2,94 1,04
okoli$no prihvatljiv nacin.
Veganska hrana proizvedena je 2,92 1,07
tako da ne Steti ravnotezi prirode.
Kada ljudi zadiru u prirodu, to 4,15 0,99
Cesto rezultira katastrofalnim
posljedicama.
Ljudi bi trebali zivjeti u skladu s 4,31 0,91

prirodom kako bi prezivjeli.

Ljudi iskoriStavaju okolis. 4,61 0,62
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Covjek nije stvoren kako bi 3,89 1,24
dominirao nad ostatkom prirode.

Ukupno: 3,66 0,98

Izvor: Izrada autorice

Ispitanici su se slozili oko tvrdnje da ljudi iskoriStavaju okolis (A.S.= 4,61+0,62) te kako bi
trebali Zivjeti u skladu s prirodom kako bi prezivjeli (A.S.= 4,314+0,91). Takoder, izrazili su
svoje slaganje kako ljudsko zadiranje u prirodu Cesto ima katastrofalne posljedice (A.S.=
4,15+0,99). Isto tako, smatraju kako covjek nije roden da bi dominirao ostatkom prirode
(A.S.=3,89+1,24). Kod sljedece tri tvrdnje, ispitanici su bili pitani o proizvodnji i pakiranju
veganske hrane, a u njihovim se odgovorima ocitovalo odredeno nepoznavanje istoga. Kod
tvrdnje kako je veganska hrana proizvedena na okoliSno prihvatljiv nacin, ispitanici su bili
neodluéni (A.S.= 2,94 £1,04). Slicnom ocjenom ocijenili su tvrdnju kako je veganska hrana
proizvedena tako da ne Steti ravnotezi prirode (A.S.= 2,92 £1,07). Kod tvrdnje kako veganski
proizvodi imaju okoliSno prihvatljiva pakiranja, ispitanici su takoder bili ve¢inom slozni u
svojoj srednjoj ocjeni kojom su potvrdili da se niti slazu niti ne slazu s time (A.S.= 2,82 +0,98).
Prosjecna ukupna ocjena za konstrukt ukazuje kako se ispitanici uglavnom slazu s tvrdnjama
koje idu u prilog ocuvanju ljudskog okolisa (A.S.=3,66+0,98).

Konstrukt stavovi odnosi se na Cetvrti set pitanja, njih 7, kojima se nastoje utvrditi stavovi
ispitanika prema veganskoj prehrani. Prosjena ocjena i1 standardna devijacija prikazani su

tablicom 5.

Tablica S: Stavovi o veganskoj prehrani

TVRDNJE ARITMETICKA SREDINA STANDARDNA DEVIJACIJA

Interesira me znati viSe o 2,98 1,28

veganskim proizvodima.

Uzeo/uzela bih u obzir veganske 3,28 1,31
proizvode kao jedan od svojih

izbora pri kupnji.

Imam pozitivan osjeéaj kupujuci 2,92 1,22

veganske proizvode.

Vegani previse pricaju o svojim 3,61 1,26

vjerovanjima i prehrani.

Vegani Stete tradiciji zemlje u 2,16 1,22

kojoj zivim.
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Odbijati jesti meso i zivotinjske 2,59 1,21

proizvode samo je faza.

Biti vegan opcija je samo za one 2,45 1,29
koji zive u modernim drustvima.

Ukupno: 2,85 1,26

Izvor: Izrada autorice

Ispitanici su najvisu prosjecnu ocjenu dali tvrdnji da vegani pri¢aju previse o svojim
vjerovanjima i pehrani (A.S.= 3,61£1,26). Bili su neodlu¢ni u tome bi li uzeli u obzir veganske
proizvode kao jedan od odabira pri kupnji (A.S.=3,28+1,31), kao i kod preostalih tvrdnji. Niti
se slazu niti ne slaZu s tvrdnjama da ih interesira znati viSe o veganskim proizvodima (A.S.=
2,98+1,28), kao i da imaju pozitivan osjecaj kada kupuju veganske proizvode (A.S.=2,92+1,22).
Takoder u prosjeku nemaju pozitivan niti negativan stav prema tome da je veganstvo samo faza
(A.S.=2,59+1,21). Ispitanici se u pravilu ne slazu kako je veganstvo moguée samo u modernim
drustvima, (A.S.=2,45+1,29), a ne §laZu se ni da vegani Stete tradiciji zemlje u kojoj ispitanici
zive. (A.S.= 2,16£1,22). Ukupna srednja ocjena za ovaj konstrukt govori o ambivalentnosti
ispitanika prema veganstvu i veganskim proizvodima (A.S.= 2,85+1,26).

Konstrukt cjenovna pristupacnost odnosi se na peti set tvrdnji, njih 3, kojima se ispituje
cjenovna pristupacnost veganske prehrane. U sljedecoj tablici navedene su prosjene ocjene i

standardna devijacija za ovaj konstrukt.

Tablica 6: Cjenovna pristupacnost

TVRDNJE ARITMETICKA SREDINA STANDARDNA DEVIJACIJA

Kupovanje veganske hrane tesko 3,07 1,29

pada na moj budzet.

Ne mogu si priustiti kupnju 2,70 1,23

veganskih proizvoda.

Nedostatak novaca sprjeCava me 2,42 1,35
da se hranim zdravije.

Ukupno: 2,73 1,29

Izvor: Izrada autorice
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Iz Tablice 6 vidljivo je kako ispitanici nemaju pozitivno ni negativno misljenje od cijeni
veganskih proizvoda. Na izjavu kako kupovanje veganske hrane teSko pada na njihov budzet,
odgovorili su u prosjeku kako se niti slazu, niti ne slazu s tvrdnjom (A.S.=3,07£1,29). Takoder,
aritmeti¢ka sredina za tvrdnju kako si ne mogu priustiti veganske proizvode, rezultirala je
neodredenom prosjecnom ocjenom (A.S.=2,70+1,23). S izjavom kako ih nedostatak novaca
sprjeCava da se hrane zdravije, ispitanici se u pravilu ne slazu (A.S.=2,42+1,35). Ukupna
prosje¢na ocjena za konstrukt dokazuje ambivalentnost ispitanika prema ulozi cjenovne
pristupacnosti veganskih proizvoda (A.S.=2,73+1,29).

Poslijedn;ji konstrukt namjera kupnje odnosi se na Sesti set tvrdnji, njih 3, kojima se ispituje
namjera kupnje veganskih proizvoda. Prosjena ocjena i odstupanja navedena su u sljedecoj

tablici.

Tablica 7: Namjera kupnje

TVRDNJE ARITMETICKA SREDINA STANDARDNA DEVIJACIJA
Kupio/la bih veganske proizvode. 3,39 1,29
Planiram konzumirati veganske 2,99 1,30
proizvode.
Imam namjeru kupiti veganske 2,61 1,34
proizvode u iducih nekoliko dana.
Ukupno: 3 1,31

Izvor: Izrada autorice

Iz Tablice 7 vidljivo je kako ispitanici nisu sigurni u svoju namjeru kupnje (A.S.=3,39+1,29),
konzumacije (A.S.=2,99+1,30) ili kupnje veganskih proizvoda u idu¢ih nekoliko dana
(A.S.=2,61£1,34). Prosjecna ocjena je stoga, tono u sredini ljestvice Sto potvrduju 1 prethodni

odgovori ispitanika iz ovog konstrukta (A.S.=3+1,31).

4.3. Testiranje hipoteza

Kako bi se provjerile hipoteze istrazivanja, provedena je korelacijska analiza te su dobivene

vrijednosti Pearsonovog koeficijenta korelacije. Rezultati su prikazani u Tablici 8.
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Tablica 8: Korelacijska analiza

Svijest o Briga o Briga o Cjenovna Namjera
vlastitom dobrobiti o Stavovi ) y .
. v e okolisu pristupacnost kupnje

zdravlju Zivotinja

Svijest o vlastitom

zdravlju 1

Briga o dobrobiti

zivotinja 0.143 1

Briga o okolisu 0.073 0.574 1

Stavovi 0.029 0.052 0.217 1

Cjenovna pristupacnost -0.162 0.005 0.119 0.185 1

Namjera kupnje 0.165 0.348 0.429 0.315 0.098

Izvor: Izrada autorice

Korelacijskom analizom utvrdena je slaba pozitivna povezanost izmedu svijesti o vlastitom
zdravlju 1 namjere kupnje veganskih proizvoda (r=0,165, p<0,05). Sljedece je utvrdena
umjerena i pozitivna povezanost izmedu brige o dobrobiti Zivotinja i namjere kupnje veganskih
proizvoda (r=0,348, p<0,05). Takoder, utvrdena je umjerena i pozitivna povezanost izmedu
brige o okoliSu i namjere kupnje veganskih proizvoda (r=0,429, p<0,05). Umjerena i pozitivna
povezanost o€ituje se 1 izmedu stavova i namjere kupnje veganskih proizvoda (r=0,315, p<0,05).
Naposlijetku, konstatirana je slaba pozitivha povezanost izmedu cjenovne pristupacnosti i
namjere kupnje veganskih proizvoda (r=0,098, p<0,05). Pomocu ove korelacijske analize,
odnosno Pearsonovim koeficijentom korelacije, utvrduje se prihvacaju li se ili odbacuju
sljedecée hipoteze istazivanja:

H1I Svijest o viastitom zdravlju statisticki je znacajno povezana s namjerom kupnje veganskih
proizvoda. - Hipoteza se prihvaca.

H?2 Briga o dobrobiti Zivotinja statisticki je znacajno povezana snamjerom kupnje veganskih
proizvoda. - Hipoteza se prihvaca.

H3 Briga o okolisu statisticki je znacajno povezana s namjerom kupnje veganskih proizvoda.
H4 Stavovi potrosaca prema veganskoj prehrani statisticki su znacajno povezani s namjerom
kupnje veganskih proizvoda. - Hipoteza se prihvaca.

H5 Cjenovna pristupacnost veganskih proizvoda statisticki je znacajno povezana s namjerom
kupnje veganskih proizvoda. - Hipoteza se prihvaca.

Prema tome, zakljucCuje se da je povecanje svijesti o vlastitom zdravlju, brige o dobrobiti
zivotinja, brige o okoliSu, stavova o veganskoj prehrani 1 percepcije cjenovne pristupacnosti
kod potrosaca povezano s povecanjem namjere kupnje veganskih proizvoda. Iako su sve veze

statisticki znacajne, koeficijenti korelacije ukazuju da je posebnu paznju potrebno obratiti na
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brigu o dobrobiti zivotinja, brigu o okoliSu te stavove potrosaca ¢ije su se veze s namjerom

kupnje pokazale znatno jace.

5.4. Ogranicenja i preporuke za daljnja istraZivanja

Istrazivanje je ostvarilo prethodno postavljene ciljeve, medutim, postoje odredena ogranicenja
koja valja uzeti u obzir prilikom interpretacije rezultata. IstraZzivanje je provedeno na relativno
malom broju ispitanika da bi se zakljucivalo na populaciji — istrazivanju je pristupilo 170 osoba.
Vecina ispitanika, kao i u ostalim proucenim istrazivanjima, bile su Zene $to nije optimalna
struktura koja bi dala reprezentativan odraz javnog mnijenja. Gotovo polovica ispitanika je u
dobnoj skupini od 26 do 35 godina Zivota, te je zavrsila diplomski studij i zaposlena je na puno
radno vrijeme, a mjesena primanja im iznose od 1001 do 1500 eura. To govori kako su
ispitanici u glavnini mladi situirani ljudi koji raspolazu odredenim financijskim sredstvima pa
bi u budu¢im istrazivanjima mozda bilo dobro dati naglasak na mladu populaciju ili pak onu
stariju populaciju te istraziti kako njihova primanja i obrazovanje utje€u na namjeru kupnje
veganskih proizvoda. U uzorku se takoder vec¢inski nalaze ljudi koji konzumiraju meso pa bi u
sljede¢im istraZivanjima bilo korisno prikupiti viSe ispitanika razlicitih prehrambenih navika
kako bi se mogle istraziti eventualne statisticki znacajne razlike u stavovima i motivaciji vegana
1 nevegana. Sljedece ograniCenje proizlazi iz zavisne varijable — namjera kupnje. Namjera se
moze razlikovati od stvarnog ponasanja potrosaca, stoga se buducim istrazivanjima preporuca
da ispitaju Sto potice ili sprjecava potrosace u stvarnom ¢inu kupnje. Isto tako, istraZivanje bi
bilo zanimljivo provesti kroz nekoliko godina, na reprezentativnom uzorku kako bi se vidjelo

mijenjaju li se op¢i stavovi populacije prema veganskoj prehrani.
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Zakljucak

Danas se sve viSe popularizira veganski nacin prehrane. Mnogi isticu benefite veganske
prehrane po zdravlje Covjeka, po okoli§ i Zivotinje. Prethodna istrazivanja pokazuju kako
samodeklarirani vegani ¢esto smatraju da je mesna industrija loSa po okoli$ 1 Zivotinje 1 kako
radi toga nastoje smanjiti unos mesa. Istrazivanja koja su temelj ovog rada dokazuju i kako
postoji rastu¢i trend samodeklariranih fleksitarijanaca. Mnoge su studije pokazale kako
potrosaci povezuju zdrav zivot sa zdravom prehranom. Neke od najvaznijih tendencija koje
potroSaci imaju danas su dobra prehrana i svakodnevna tjelovjezba.

Prema istrazivanjima ¢esto se kao najvazniji razlog za postajanje veganom istice moral, a na
drugom mjestu zdravlje. Cijena uglavnom nije bila najutjecajnija pri odlu¢ivanju kod kupnje
veganskih proizvoda pa su tako i u ovom istrazivanju potrosaci u prosjeku bili ambivalentni
prema cijeni veganskih proizvoda. Prethodna istrazivanja slazu se kako su neki fleksibilni oblici
veganstva 1 vegetarijanstva u porastu i predvida im se kontinuirani rast. Veganstvo postaje sve
¢es¢i odabir ljudi svih dobnih skupina, $to se moze vidjeti i u supermarketima u kojima se police
danas nerijetko rezerviraju isklju¢ivo za proizvode s veganskim oznakama. Literatura pokazuje
kako je veganska oznaka vazna kod kupnje veganskih proizvoda jer protroSaci takav proizvod
u usporedbi s onim bez oznake, percipiraju zdravijim. Mnoga istraZivanja bave se
prehrambenim navikama, no ne istrazuju veganstvo u njegovoj srzi, ve¢ ga smatraju samo
vrstom vegetarijanske prehrane $to stvara nedovoljan broj istrazivanja o veganskoj prehrani te
su motivi 1 stavovi ispitanika o veganstvu tada ¢esto nedovoljno definirani.

U istraZivanju provedenom u okviru ovog rada vecina ispitanika jede meso i1 zivotinjske
proizvode u svojoj svakodnevici, medutim mnogi pokusavaju smanjiti unos mesa. Cilj ovog
istrazivanja bio je utvrditi jesu li veze izmedu svijesti o vlastitom zdravlju, brige o dobrobiti
zivotinja, brige o okoliSu, stavova potroSaca 1 cjenovne pristupacnosti veganskih proizvoda
statisticki znac¢ajno povezane s namjerom kupnje veganskih proizvoda. Sve hipoteze u radu se
prihvacaju, iako kod nekih postoji slaba, a kod nekih umjerena pozitivha povezanost s
namjerom kupnje veganskih proizvoda. Stoga se zakljucuje kako su svijest o vlastitom zdravlju,
briga o dobrobiti Zivotinja, briga za okoli§, stavovi i cjenovna pristupacnost, vazni ¢cimbenici u

poticanju kupnje veganskih proizvoda odnosno prakticiranju veganske prehrane.
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Prilozi

Prilog 1: Upitnik

IstraZivanje motivacije i stavova potrosaca prema veganskoj prehrani

Postovani,

Molim Vas da izdvojite 10 minuta Vaseg vremena i ispunite upitnik u nastavku. Ovo
istrazivanje provodi se u svrhu prikupljanja podataka potrebnih za izradu diplomskog rada na
sveuciliSnom diplomskom studiju na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu,
SveuciliSta u Rijeci. Svrha istraZivanja je ispitati motivaciju i1 stavove potroSa¢a prema
veganskim proizvodima. Anketi moZete pristupiti bez obzira na VaSe prehrambene navike.
Anketa je u potpunosti anonimna, a rezultati ¢e se koristiti isklju¢ivo u znanstvene svrhe. U

slu¢aju dodatnih pitanja i komentara mozete se obratiti na mail ds3488@fthm.hr

Zahvaljujem Vam na izdvojenom vremenu!

1. Sto od sljedecega najbolje odgovara Vasem tipu svakodnevne prehrane:
a) Jedem sve (meso 1 mlijecni proizvodi su mi dio svakodnevne prehrane).

b) Jedem sve, ali pokuSavam smanyjiti unos mesa (fleksitarijanac/ka).

c) Ne jedem meso, ali jedem ribu (pesketarijanac/ka).

d) Ne jedem meso ni ribu, ali jedem mlije¢ne proizvode (vegetarijanac/ka).

e) Ne konzumiram nikakve proizvode Zivotinjskog porijekla (vegan/ka).

2. Smatrate li da se hranite zdravo?
a) Da
b) Ne

c) Nisam siguran/na
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3. Slijedi nekoliko tvrdnji o Vasem zdravlju. Oznacite od 1 do 5 Vas stupanj slaganja

(gdje 1 oznacava "uopce se ne slazem'', a 5 ""u potpunosti se slazem"').

Uopce se ne Niti se slazem U potpunosti
TVRDNJA Ne slazem se Slazem se
slazem niti ne slazem se slazem
Puno razmisljam o
) 1 2 3 4 5

svom zdravlju.
Vrlo sam
osvijesten/a po

) J_ P 1 2 3 4 5
pitanju svoga
zdravlja.
Pozorno pratim
promjene u svome 1 2 3 4 5
zdravlju.
Sam/sama sam
odgovoran/na za 1 2 3 4 5
vlastito zdravlje.

4. Slijedi nekoliko tvrdnji o VaSoj percepciji dobrobiti Zivotinja. Oznacite od 1 do 5

Vas stupanj slaganja (gdje 1 oznacava "uopce se ne slazem', a S ""u potpunosti se

slazem"').
Uopce se ne Niti se slazem U potpunosti
TVRDNJA Ne slazem se . SlaZzem se
slazem niti ne slazem se slazem
Veganska hrana je
proizvedena na
) ] 1 2 3 4 5
nacin da ne nanosi
bol zivotinjama.
Veganska hrana je
proizvedena na
) ) 1 2 3 4 5
nacin da postuje
prava zivotinja.
Zivotinje bi trebale 1 2 3 4 5

biti drzane u svome

56



prirodnom

okruzenju.

Stalo mi je do

dobrobiti zivotinja.

Zivotinje ne bi

smjele patiti.

Tvrtke bi trebale
imati u vidu vlastiti
profit, ali i dobrobit

zivotinja.

5. Slijedi nekoliko tvrdnji o VaSoj percepciji brige za okoliS. Oznacite od 1 do 5 Vas$

stupanj slaganja (gdje 1 oznacava "uopce se ne slazem', a 5 "u potpunosti se

slazem"").

TVRDNJA

Uopce se ne

slazem

Ne slazem se

Niti se slazem

niti ne slazem

Slazem se

U potpunosti

se slazem

Veganska hrana
proizvedena je na
okolisno prihvatljiv

naéin.

Veganska hrana
proizvedena je tako
da ne Steti ravnotezi

prirode.

Veganski proizvodi
imaju okolis$no
prihvatljiva

pakiranja.

Kada ljudi zadiru u
prirodu, to ¢esto
rezultira
katastrofalnim

posljedicama.
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Ljudi bi trebali
zivjeti u skladu s
prirodom kako bi

prezivjeli.

Ljudi iskoriStavaju

okolis.

Covjek nije stvoren
kako bi dominirao
nad ostatkom

prirode.

6. Slijedi nekoliko tvrdnji o Vasim stavovima prema veganstvu i veganima. Oznacite

od 1 do 5 Vas stupanj slaganja (gdje 1 oznacava "uopée se ne slazem', a 5 "u

potpunosti se slazem'").

TVRDNJA

Uopce se ne

slazem

Ne slazem se

Niti se slazem

niti ne slazem

Slazem se

U potpunosti

se slazem

Interesira me znati
vise o veganskim

proizvodima.

Uzeo/uzela bih u
obzir veganske
proizvode kao jedan
od svojih izbora pri

kupnji.

Imam pozitivan

osjecaj kupujudi

veganske proizvode.

Vegani previse
pricaju o svojim
vjerovanjima i

prehrani.
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Vegani Stete tradiciji
zemlje u kojoj

Zivim.

Odbijati jesti meso i
zivotinjske
proizvode samo je

faza.

Biti vegan opcija je
samo za one koji
zive u modernim

drustvima.

7. Slijedi nekoliko tvrdnji o VaSoj percepciji cjenovne pristupacnosti odredenih

namirnica. Oznacite od 1 do 5 Vas stupanj slaganja (gdje 1 oznacava "uopce se ne

slaZem'", a 5 ""u potpunosti se slaZem")

Uopce se ne Niti se slazem U potpunosti
TVRDNJA Ne slazem se - Slazem se
slazem niti ne slazem se slazem
Kupovanje veganske
hrane tesko pada na 1 2 3 4 5
moj budzet.
Ne mogu si priustiti
kupnju veganskih 1 2 3 4 5
proizvoda.
Nedostatak novaca
sprjeava me da se 1 2 3 4 5

hranim zdravije.
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8. Slijedi nekoliko tvrdnji o Vasoj namjeri kupnje. Oznacite od 1 do 5 Vas stupanj

slaganja (gdje 1 oznacava "uopde se ne slazem'", a 5 ""u potpunosti se slazem"').

u iduéih nekoliko

dana.

Uopce se ne Niti se slazem U potpunosti
TVRDNJA Ne slazem se Slazem se
slazem niti ne slazem se slazem
Kupio/la bih
) 1 2 3 4 5

veganske proizvode.
Planiram
konzumirati 1 2 3 4 5
veganske proizvode.
Imam namjeru kupiti
veganske proizvode

s P 1 2 3 4 5

Socio-demografski podaci:

1. Spol:
. Musko
. Zensko

2. VaSe godine Zivota:

. 18-25
. 26-35
. 36-45
. 46-55
. 56-65
. 661 vise

3. Stupanj obrazovanja:

. Osnovna Skola

. Srednja skola
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Prijediplomski studij
Diplomski studij
Postdiplomski studij/doktorat

. Radni status:

Zaposlen/a na puno radno vrijeme
Zaposlen/a na pola radnog vremena
Samozaposlen/a

Student

Nezaposlen/a

Umirovljen/a

. Mjesecna primanja:
Do 300 eura

0d 301 do 500 eura
0d 501 do 700 eura
0Od 701 do 1000 eura
0Od 1001 do 1500

Od 1501 do 2000 eura
Vise od 2000 eura
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