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Utjecaj religije na ponasanje potroSaca na
primjeru islamske vjeroispovijesti u svijetu i
Hrvatskoj

Anja Tkalcevi¢®

Sazetak

Rad donosi pregled utjecaja religije na ponasanje potroSaca, prikazan kroz vise
religijskih dimenzija s fokusom na posebnosti potrosSaca islamske vjeroispovije-
sti. Detaljno je prikazana posebnost islamskoga trZista u prehrani, odnosno po-
trosnji prehrambenih namirnica, s posebnim osvrtom na hrvatsko trziste. Osim
posebnosti u prehrani istaknute su i osobitosti u odijevanju te u financijama s
naglaskom na bankarski sektor. Halal trZiste, islamska moda i islamske financije
primjer su utjecaja religije na ponasanje potrosaca.

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca; religija; halal; islamske financije; islam-
ska moda

Uvod

PonaSanje potroSaca odnosi se na razne utjecaje kojima su izloZeni potroSaci
tijekom donoSenja odluke o kupnji. Iako se u ekonomskoj teoriji pretpostavlja
da je potroSac homo oeconomicus, odnosno potpuno racionalan potrosac, praksa
je pokazala da je ponasanje potroSaca ipak pod raznim utjecajima. Okruzenje,
kultura, pa tako i religija utjeCu na svakodnevno ponaSanje potroSaca i na nji-
hovu odluku o kupnji proizvoda i usluga. Religija, odnosno religijska uvjerenja
mogu izravno i neizravno utjecati na ponasanje potrosaca. Izravan utjecaj vidljiv
je primjerice kroz odijevanje, prehranu ili post. Pripadnost odredenoj vjerskoj
zajednici oblikuje izmedu ostaloga stavove, uvjerenja i osobnost potroSaca, stoga
religija ima i neizravan utjecaj na ponasanje potrosaca.

U radu su prikazana bitnija ranija istrazivanja utjecaja religije na ponasanje
potrosaca, s posebnim naglaskom na islamsku zajednicu. Islamska vjeroispovijest
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istiCe se nizom posebnosti, od prehrane do financijskoga trzista, zbog cega je za-
nimljiva za analizu vaznosti utjecaja religije na ponasanje potrosaca. Posebnost
u prehrani muslimana prikazana je halal proizvodima, a halal trziSte jedno je od
najbrze rastucih trZiSta, ¢iji je razvoj primjetan i u Hrvatskoj. Specifi¢nost po-
tro$nje muslimana izrazena je i kroz odijevanje, stoga su prikazane specifi¢nosti
islamske mode. Osim posebnosti u potros$nji roba, zamjetne su razlicitosti i u

potraznji za uslugama, stoga je posebno istrazeno podrucje islamskih financija.

1. Religijski ¢cimbenici i njihov utjecaj na ekonomsko kupovno
ponasanje

Ponasanje potrosaca pojavilo se je 1940-ih godina kao interdisciplinarno po-
drucje psihologije, sociologije i ekonomije. lako relativho novo podrudje, zbog
svojih odlika i vaZnosti ubrzo je postalo neizostavan dio analize i primjene u eko-
nomiji. Kako se je razvijala znanost o ponasanju potrosaca, tako su uoceni razni
¢imbenici koji utjecu na potroSacke odluke. Jedan je od tih ¢imbenika i religija.
Religija, vjerska uvjerenja dio su svake osobe bez obzira kojoj religiji pripada, ili
ne pripada, stoga imaju utjecaj na potroSacke odluke.

Kulturoloski ¢cimbenik samo je jedan od ¢imbenika koji utjecu na ponasanje
potrosaca, a definiran je normama, vrijednostima i vjerovanjima. Iako religija
nije jedna od glavnih odrednica utjecaja na ponasSanje potrosaca, ima velik utje-
caj na kupovno ponasanje, a ono se razlikuje ovisno o vjerskoj pripadnosti i re-
ligioznosti.

Prema dostupnim podatcima i istraZivanjima vjera predstavlja vaznu sastav-
nicu Zivota pojedinca, a viSe od 85% svjetske populacije pridruzeno je nekoj
vjerskoj zajednici, §to ukazuje na vaznost analize utjecaja religije na ponasanje
potrosaca (WPR, 2023a; PRC, 2012). Prva istrazivanja o utjecaju religije na po-
naSanje potroSaca provedena su 1960-ih godina, a od tada istraZivanja potvrduju
da religija utjece na ponasanje potroSaca. Religija na ponasanje potroSaca moze
utjecati izravno i neizravno. lako su izravni utjecaji, poput posebnosti u odije-
vanju ili prehrani, jasniji i vidljiviji, i neizravan utjecaj vazan je za oblikovanje
ekonomskoga kupovnoga ponaSanja (Agarwala et al., 2018, 1; Mokhlis, 2009,
76; Solomon et al., 2015, 6). Odijevanje je, barem u religijama koje imaju jasno
religije na ponaSanje potroSaca. Neizravan utjecaj manje je izrazajan, medutim
vrlo vazan s obzirom na to da se odnosi na prenoSenje razli¢itih vrijednosti, a
vrijednosti pojedinca imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca (Agarwala et
al., 2018, 1).

Osim izravnoga i neizravnoga utjecaja religijske pripadnosti na razli¢ite obras-
ce ponaSanja potroSaca, u obzir treba uzeti i religioznost, koja prema novijim
istraZivanjima ima snaZniji utjecaj na ponasanje potros$aca od vjerske pripadnosti
(Choi, 2010, 167). Religioznost su tijekom godina razli¢iti autori pokusali defi-
nirati, pa tako Delener (1990) i Patel (2010) podrazumijevaju da je religioznost
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stupanj vjerovanja, vrijednosti i ideala koji osoba upraznjava. Mokhils (2009)
objasnjavanja religioznost kao stupanj pridrzavanja vrijednosti i uvjerenja koji
potom postaju dio identiteta. Iako postoje razli¢ite interpretacije religioznosti,
osoba koja je pod snaznijim utjecajem religije te viSe upraznjava vrijednosti i ide-
ale vjere trebala bi donositi i viSe potrosackih odluka koje su u skladu s religijom
(Delener, 1990, 35). Visa razina religioznosti dovodi do postivanja viSe pravila i
snaznijega oblikovanja osobnosti te ima veci utjecaj na potrosacke odluke, stoga
religioznost utjeCe na ponasanje potroSaca (Agarwala et al., 2018, 13; Bukhari
et al., 2020; Théophile et al., 2019, 126). Vazno je razlikovati religioznost, sa-
moidentificiranu pripadnost religiji od vjerske pripadnosti (vjerovanja, odanosti,
Stovanja), iako i religioznost i vjerska pripadnost imaju utjecaj na ponasanje po-
troSaca.

Danas u svijetu postoji velik broj religija, vjerskih i kulturoloskih pripadnosti,
medutim najvedi broj stanovnika identificiraju se kao kr$¢ani, muslimani, hindu-
isti i budisti, kako je prikazano na Grafikonu 1.

Krséanstvo

Druge
31,1%

religije

6,4

Judaizam
0.2%

Budizam

6,6%

Hinduizam

15,2%
Islam

25,0%

Grafikon 1. Procijenjena ukupna populacija prema religijskoj pripadnosti u
2020. godini, na temelju podataka u WPR (2023a)

Graph 1: Estimated total population by religious affiliation in 2020 based on data
in the WPR (2023a)

Prema istrazivanju koje je proveo Pew Researcg Center na uzorku 199 ze-
malja, viSe od 80 zemalja ima definiranu sluzbenu religiju, odobrenu od strane
vlade ili dajuéi povlasteni tretman u odnosu na druge vjere (PRC, 2017). Islam je
sluzbeno kao vjeru podrzalo 27 zemalja, a najzastupljeniji je na Bliskom istoku
i sjevernoj Africi. Kr§¢anstvo je sluzbeno u samo 13 zemalja, ve¢inom u Europi,
iako je krS¢anstvo veéinsko stanovni$tvo u najvecem broju zemalja (u Sjevernoj i
Latinskoj Americi, Europi i subsaharskoj Africi (PRC, 2017; Deshmukh, 2022).
Kada su pripadnici vjerskih skupina veéinsko stanovni$tvo, pracenje vjerskih
uvjerenja, primjerice u ishrani, jednostavnije je jer je trziSte prilagodeno, izme-
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du ostaloga i vjerskim odrednicama. U podrucjima gdje postoji veéa raznolikost
vjerskih pripadnosti zahtijeva od proizvodaca vecu prilagodljivost u proizvodima
i marketingu, ali i otvara prostor za razli¢ite trziSne niSe. S obzirom na to da ve-
¢ina stanovni$tva pripada nekoj religiji ili vjerskoj zajednici, a ranije spomenuta
istrazivanja (Agarwala et al., 2018, 1; Mokhlis, 2009, 76; Solomon et al., 2015,
6) pokazala su moguénost utjecaja religije na ponaSanje potrosaca, potrebno je
dodatno ra$c¢laniti moguce varijable utjecaja na ponasanje potroSaca uvjetovano
religijskim uvjerenjima.

Za razumijevanje razlicitih potroSackih ishoda uvjetovanih vjerskom pripad-
nosti i religioznosti potrebno je sagledati dodatne varijable utjecaja. Na Slici 1
navedena je ras¢lamba cetiri religiozna ¢imbenika: rituali, vjerovanja, zajednica i
vrijednosti te njihov utjecaj na potrosacke ishode.

dimenzije ishod

| l

Rituali f—— | Molitva ——» | Dobrobit ——» | Niski materijalizam
v —__, | Vierska iskjucivost - — [ Netoleranciia |
—_—
BoZanska kazna 4 | Potrodacka etika |
Ukljuenost vierske . —
Zapdnca | | zaiednice | Neskionost riziku |
— (enttet vierske | . Slavpregna religijskim
Ider "'I“‘, vierske predmetima
Viijednosti | __,, [ Stedijivost > w E."°'°‘°°""°

Slika 1. Povezanost religijskih ¢imbenika s potrosackim ishodima, na temelju
podataka u Agarwala et al. (2018, 3) i Mathras et al. (2016)

Image 1. Relationship between religious factors and consumer outcomes based on
data in Agarwala et al. (2018, p. 3) and Mathras et al. (2016)

Svaki od navedenih religijskih ¢imbenika ima utjecaj na potroSacki ishod, $to
se ocituje kroz razlicite oblike, od molitve do Stedljivost ili ukljucenosti vjerske
zajednice. U ovom radu naglasak je na potroSackim ishodima stava prema reli-
gijskim predmetima te ekonomsko kupovno ponasanje. Religijskim predmetima
smatraju se sva dobra i usluge koji imaju religijske odlike ili vjernike asociraju na
njihovu vjeru (Tillich, 1958, 3-4).

Razlicite vrijednosti koje religija oblikuje kod potrosaca utjecu na vredno-
vanje proizvoda i usluga te formiraju razlic¢ita ekonomska kupovna ponasanja.
Stoga su stav prema religijskim predmetima te ekonomsko kupovno ponaSanje
vidljivi kroz obicaje, prehranu i odijevanje.
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2. Utjecaj kognitivnoga identiteta vjerske zajednice na primjeru
potrosaca islamske zajednice

Kognitivni identitet predstavlja osobna uvjerenja o osobinama li¢nosti, vrijed-
nostima i drugim karakteristikama, a pripadnici islamske zajednice imaju izrazen
kognitivni identitet, stoga su detaljnije analizirani upravo potrosaci islamske vje-
roispovijesti. Islam je trenuta¢no druga najrasprostranjenija vjeroispovijest u svi-
jetu, a njihovi sljedbenici ¢ine oko 24% ukupne populacije, zbog ¢ega se islamsko
trziSte smatra najbrze rastuc¢im trziStem (PRC, 2012; WPR, 2023b).

Tablica 1. Udio muslimanskoga stanovnistva u ukupnoj svjetskoj populaciji
prema regijama, na temelju podataka u PRC (2011)

Table 1. Share of Muslim population in the total world population by region based
on data in the PRC (2011)

Podrucje Procijenjeni udio Projekcija udjela
muslimanske muslimanske
populacije populacije

2010. godine 2030. godine
Azija i Pacifik 62,1% 59,2%
Bliski istok i Sjeverna Afrika 19,9% 20,1%
Subsaharska Afrika 15% 17,6%
Europa 2,7% 2,7%
Sjeverna i Latinska Amerika 0,3% 0,5%

Veli¢ina postojecega muslimanskoga trziSta procijenjena je na 2,02 bilijuna
americkih dolara, a predvida se porast na 2,8 bilijuna americkih dolara do 2025.
godine. Najvecim trziStem smatra se sektor prehrambene industrije, odnosno ha-
lal proizvoda. Prema procjenama, u 2021. godini potrosili su oko 1,27 bilijuna
americkih dolara na hranu i pice, §to je godisnji rast od oko 6%, a prognozira se
daljnji godisnji rast potro$nje (Dinar Standard, 2022, 4-48).

Halal trZiStem smatraju se svi proizvodi, pretezno hrana i pice, koji su u skla-
du sa Serijatom, a trziSte se promatra kao cjelina bez obzira na geografsku ra-
sprostranjenost muslimana. Procijenjena vrijednost halal trziSta u 2020. iznosila
je 1,9 bilijuna americkih dolara (IMARGC, s. a.). Prema izvjestaju Dinar Standard
(2020, 32) u svijetu su 52 zemlje koje imaju halal regulaciju, a procjenjuje se i
daljnji rast toga trzista.

Halal regulacija izmedu ostaloga ukljucuje i halal certifikat, odnosno izda-
vanje certifikata koji potvrduje da je odredeni proizvod u skladu sa Serijatom.
Prema istrazivanjima, brojna pretezito zapadnjacka poduzeca naiSla su na pro-
bleme prilikom plasiranja svojih proizvoda na muslimanska trziSta, primjerice
optuzbe da je KFC koristio klonirano meso ili da je L’Oreal u svojoj kozmetici
koristio neke sastojke koje u sebi sadrze enzime dobivene iz svinjske masti, $to je
nedopustivo prema islamskom $erijatu (Kamaruzaman, 2008, 27). Prema istrazi-
vanju Lada et al. (2009, 67) McDonalds je u Singapuru imao godisnje povecanje

383



Anja TkalCevié, Utjecaj religije na ponasanje potrosaca... Obnovljeni Zivot, 2023, 78(3), 379-392

od osam milijuna kupaca nakon dobivanja halal certifikata. Halal certifikat imat
¢e veli utjecaj na one s viSim razinama religioznosti, medutim halal certifikat
predstavlja odredenu vrijednost i za one koji nisu visoko religiozni (Jamal i Sha-
rifuddin, 2015, 939), sto dovodi do zakljucka da posjedovanje halal certifikata
povecava potraznju za proizvodom. Prema istrazivanju Evans i Syed (2015, 22)
oko 60% svjetske populacije muslimana mlade je od 30 godina, zbog Cega se
pretpostavlja da ¢e doci do porasta potraznje za halal proizvodima.

Halal certificirani proizvodi i usluge postoje i u Hrvatskoj, iako muslimanska
zajednica u Hrvatskoj nije velika, s obzirom na to da su u Hrvatskoj gradani
islamske vjeroispovijesti manjina te ¢ine oko 1,5% ukupne populacije, prema
podatcima WPR (2023b). Veliki broj hrvatskih tvrtki odlucio se je na proizvod-
nju halal proizvoda i kako bi povecao svoj izvoz. Tako je prema istrazivanju Du-
gonji¢ (2019, 142) gotovo 50% proizvodaca zabiljezilo povecanje izvoza nakon
dobivanja halal certifikata. IstraZivanje je pokazalo da je uz porast izvoza vise od
55% proizvodaca zabiljezilo porast dobiti, a veéina halal certificiranih proizvo-
daca certifikat je zatrazila radi otvaranja novih trzista i zahtjeva kupaca. Dugo-
nji¢ (2019) je u svojem istrazivanju, koje je provedeno i kod usluznih djelatnosti,
istaknuo da je 88% ponudaca povecalo dobit nakon uvodenja certifikata, prven-
stveno se misli na hotele i restorane. Prema podatcima u Hrvatskoj su u 2016.
43 tvrtke imale oko 2.000 certificiranih halal proizvoda, a smatra se da ¢e dodi i
do dodatnoga porasta zbog ulaska u Europsku uniju, migrantske krize i razvoja
turizma (Stanici¢ i Gadina, 2016, 81).

Islamska zajednica u Hrvatskoj osnovala je 2010. godine Centar za certifici-
ranje halal kvalitete, a osnovni je cilj Centra promocija halal proizvoda i susta-
va kvalitete koji bi potroSacima omogucio vecu sigurnost. Na stranicama Centra
mogu se pronaci i podatci svih tvrtki (proizvodnih i usluznih) u Hrvatskoj koje
posjeduju halal certifikat. Trenutno je takvih 85, $to je rast od gotovo 100% u
odnosu na 2016. godinu. Najve¢i broj certificiranih tvrtki geografski je smjesten
u podrucju Zagrebacke Zupanije. Vecina certificiranih tvrtki (74%) odnosi se na
proizvodace, a 26% certificiranih tvrtki odnosi se na usluZnu djelatnost. Usluzna
djelatnost odnosi se na hotelijerstvo, trgovine, turisticke agencije, restorane, cate-
ring, toplice te Skolske institucije. U Hrvatskoj u usluznoj djelatnosti najveci broj
halal certifikata odnosi se na hotelijerstvo, a najmanji na turisticke agencije. S ob-
zirom na sve veci porast i trend halal proizvoda za ocekivati je da ¢e tijekom godi-
na dodi do daljnjega porasta halal certificiranih i proizvodaca i pruzatelja usluga.
potroSaca istaknute su specificnosti u odijevanju, stoga je vazno promotriti i taj
segment na primjeru islama. Modna industrija brzorastuca je industrija. U po-
sljednjih 20-ak godina dozivjela je velik rast, a vrijednost modne industrije u
2021. iznosila je viSe od 1,7 bilijuna americkih dolara (Fashion United, s. a.).
Kako se razvija modna industrija, tako se razvijaju i specificni modni oblici uvje-
tovani religijom ili kulturom i subkulturom.

Islamska moda proizlazi iz religije, odnosno islamske prakse prema kojoj
odredeni dijelovi tijela moraju biti pokriveni. Prema Kuranu Zenama trebaju biti
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pokriveni svi dijelovi tijela osim lica i dlanova, iako prema nekim obi¢ajima Zeni
su vidljive samo o¢i. U Kuranu se nalazi niz pravila o odijevanju, kako za mus-
karce tako i za zZene, medutim izraz islamska moda veéinom se odnosi na zensku
odjecuimarame. lako je prekrivenost odredenih dijelova tijela praksa od samoga
zacetka islama, islamska moda relativno je noviji izraz koji se je pojavio 1980-ih
godina. Kroz povijest, razvoj islama i zemljopisne regije vjersko znacenje odjece
mijenjalo se je. Prema istrazivanjima najveci utjecaj na islamsku modu imale su
arapska i turska noSnja, a glavna sli¢nost bila im je u ¢injenici da su pokrivala za
glavu (marame) bile pokazatelji drustvenoga statusa. Stoga su i danas velik dio
islamske mode upravo pokrivala za glavu, odnosno velovi i marame, te su upra-
vo oni specifi¢ni za islamsku modu. U islamskoj tradiciji postoje Cetiri osnovna
nacina noSenja vela, a na zapadu je najpoznatiji hidZzab. Nacini noSenja razlikuju
se 1 po tom koliki je dio lica nepokriven. Tako je cijelo lice vidljivo kod hidzaba i
¢adora, a kod nikaba vidljive su samo o¢i i ¢elo. Burka pokriva cijelo lice, a ispred
ociju je mrezasti zaslon. S obzirom na specifi¢nosti odijevanja koja proizlazi iz
vjerskih obicaja te sve vedi porast stanovniStva islamske vjeroispovijesti, ali i po-
rasta svjetske potros$nje na odjecu i obucu, vazno je promotriti cimbenik religije
na potros$nju odjevnih predmeta.

Prema podatcima Dinar Standard (2022) muslimani su u 2021. potrosili vie
od 295 milijardi americkih dolara na odjecu i obuéu, a predvida se da ¢e potros-
nja u 2025. iznositi vise od 375 milijardi americ¢kih dolara. Takoder, predvida
se kontinuirani godi$nji rast potrosnje na odjecu, ¢iji bi se rast do 2024. gotovo
mogao izjednaciti s rastom potrosnje za ostalim halal uslugama i proizvodima.
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Grafikon 2. Projicirani rast muslimanske potro$nje na odjecu u odnosu na sve
halal proizvode i usluge, na temelju podataka u Dinar Standard (2020)

Graph 2. Projected growth in Muslim clothing expenditures in relation to all halal
products/services based on DinarStandard data (2020)
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U pandemijskoj 2020. doslo je do pada od 2,9% u muslimanskoj potrosnji
na odjecu i obucu, a istovremeno je pad ukupne svjetske potrosnje na odjecu i
obucu po glavi stanovnika iznosio gotovo 20% prema podatcima Euromonitora.
U 2017. godini vise od 70% prihoda odnosilo se je na etnicku odje¢u u zemljama
s visokom islamskom populacijom, a predvida se da bi islamsko trZiSte odjece do
2026. moglo vrijediti viSe od 88 milijardi americkih dolara (GVR, s. a.). Tijekom
posljednjih deset godina potraznja za visokom modom na Bliskom istoku porasla
je, stoga ne cudi Sto su neki od poznatijih zapadnjackih modnih brandova, poput
Dolce&Gabbana, Versace, Chanel i Balenciage, predstavili svoje linije ili inter-
pretacije hidzaba i abaje, koji su tradicionalni elementi islamske nosnje. Reuters
je objavio prema izjavama tadaSnjega izvrSnoga direktora Hermesa Thomasa
Patricka da je izmedu 2009. i 2011. Bliski istok generirao 30% do 35% godisnje
prodaje branda (Abdullah, 2021).

Navedeni podatci o prodaji i potraznji za islamskom modom te sve veci broj
pripadnika islamske vjeroispovijesti ukazuju na vaznost i potencijal te modne
industrije, ali i na utjecaj religije na ponasanje potrosaca.

3. Specificnost islama u financijama — islamske financije

Posebnost islama, osim u potro$nji proizvoda, o€ituje se i u usluznim dje-
latnostima, posebice u financijama. Zbog razlicitih potreba za financiranjem,
kako osobne potros$nje tako i osnivanja i razvoja kompanije, u skladu sa Serija-
tom razvile su se islamske financije. Islamske financije razlikuju se od klasi¢nih
financija zbog raznih ograni¢enja, odnosno pravila koje donosi Serijat, kao Sto
je primjerice zabrana kamate. Klasi¢ni bankarski sustav temelji se na kamati,
odnosno banke prikupljaju depozite i izdaju kredite, uz odredenu naknadu, od-
nosno kamatnu stopu. Medutim, prema Serijatu kamate (riba) su zabranjene,
Sto dovodi do velikoga izazova funkcioniranja financijskoga sustava, odnosno
zadovoljenja potreba za financiranje muslimana, s obzirom na to da se klasi¢ni
bankarski sustav, ukljucujudi kreditne kartice, temelji na placanju kamate. Prema
islamu novac je mjerilo vrijednosti, a ne imovina sama po sebi, zbog ¢ega novac
sam po sebi ne smije stvarati zaradu. lako kamata u tradicionalnom smislu nije
dopustena, ulaganje koje sa sobom nosi rizik mora biti na neki nacin nagradeno.
Stoga su definirana tri osnovna nacela na kojima se razvijaju islamske financije:
nacelo kapitala, sudjelovanja i vlasnistva.

Islamske financije formalizirane su u kasnim 1960-ima. Proces formalnoga
uvodenja islamskih financija, odnosno Serijatskih pravila u financijama, bio je
potaknut naftnim bogatstvom, a ve¢ krajem 2014. dosegnule su vrijednost vise od
2 bilijuna americkih dolara (Hussain et al., 2016, 9), sto ih ¢ini vaznim dijelom
financijskoga sustava. NajkoriSteniji koncept financiranja sustav je podjele pro-
fita i gubitka, a razlikuju se dva tipa takvoga sustava financiranja: musharakah i
mudarabah.

Musharakah znadivlasni¢ko partnerstvo, $to u doslovnom prijevodu znaci “di-
jeljenje”, a u financijskom kontekstu odnosi se na zajednicki pothvat u kojem
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partneri dijele dobit, ali i gubitak (Igbal i Mirakhor, 2011, xii). U usporedbi sa
zapadnjackim financijama musharakah bi bio neki oblik zajednickoga pothva-
ta (eng. joint venture). Kod klasicnoga kreditiranja kreditor zaraduje kamatu.
U musharakahu se zaraduje profit, ali dijeli i gubitak koji tvrtka ostvari. Prema
islamu, kako je ve¢ istaknuto, kamata je nepravedan financijski alat ili prema
kreditoru ili prema duzniku. Ako duznik ostvaruje visoke profite, on kreditoru
isplacuje jednak, fiksni, unaprijed dogovoreni iznos, zbog ¢ega je kreditor na gu-
bitku, odnosno nije dobio maksimalnu vrijednost za svoj uloZeni novac. S druge
strane, ako duzZnik posluje s gubitkom, on i dalje mora vraéati svoj dug kreditoru
(Usmani, 2004, 19). U toj vrsti financijskih ugovora i dalje postoji osoba koja
financira projekt, medutim ta osoba ne zaraduje fiksnu kamatu, nego sudjeluje u
dobiti i gubitku tvrtke u unaprijed odredenom postotku. Partneri, za razliku od
klasi¢noga kreditiranja, imaju pravo aktivno sudjelovati u poslovima, a dionicari
mogu dijeliti rizik samo do visine uloZenoga kapitala. VaZzno je naglasiti da mus-
harakah nisu obvezujuci ugovori, $to znaci da bilo koja strana moze jednostrano
raskinuti ugovor. Musharakah je uzi koncept od shirkah, $to u doslovnom prijevo-
du znaci “dijeljenje”, a obuhvaca zajednicko partnerstvo i zajednic¢ko vlasniStvo.
Musharakah se odnosi na zajednicko partnerstvo, odnosno situacije u kojima dva
ili viSe partnera ulazu svoj kapital i rad, a pritom dijele poslovni rizik, ili pruza-
juéi odredenu uslugu ili ulazuéi u trgovacko poduzece (Usmani, 2004, 21). Vrlo
su jasno definirani omjeri i dobiti i gubitka, koji su u skladu s udjelom u ukupnoj
investiciji. Gubitak se snosi proporcionalno financijskomu udjelu u inicijalnoj in-
vesticiji, a dobit se dijeli predefiniranim omjerima.

Zajednicko
partnerstvo
(Shirkat ur Aqd)
1
Uslll‘qe (Shirkat Trgovina
A'mal) (Shirkat ul Aqd)
\ ! !
Musharakah.

Slika 2. Ras¢lamba osnovnih koncepata islamskih financija, na temelju
podataka u Usmani (2004, 22)

Image 2. Distribution of the basic concepts of Islamic finance based on data in
Usmani (2004, p. 22)
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Mudarabah je ugovor u kojem jedna strana osigurava financijska sredstva, a
druga upravlja tvrtkom. Zajednicki im je cilj ostvarivanje profita, odnosno po-
djela dobiti. Kao i kod musharakaha, udio u dobiti utvrduje se medusobnim spo-
razumom, medutim gubitke u potpunosti snosi investitor, osim ako su gubitci
nastali zbog loSega upravljanja ili kr§enja uvjeta ugovora od strane upravitelja.
Glavne razlike izmedu mudarabaha i musharakaha odnose se na uvjete upravlja-
nja i sudjelovanja u gubitcima, medutim obje vrste ugovora odnose se na zajed-
nicko sudjelovanje u dobiti. Mudarabah bi se stoga mogao najbolje opisati kao
tiho partnerstvo, te je jedan od najstarijih poslovnih modela koji su muslimani
koristili za svoje trgovinske aktivnosti. Mudarabah ugovori mogu se podijeliti u
dvije vrste: neograniceni (al-mudarabah almutalagah) i ograniCeni (al-muda-
rabah al-muqayyadah) (Usmani, 2004, 32). Ogranicenje se primarno odnosi na
upravitelja, koji mora poslovati sukladno uvjetima koje je postavio investitor. U
slu¢aju da upravitelj ne postupa sukladno uvjetima, u potpunosti je odgovoran za
sve moguce gubitke tvrtke. Jedan od glavnih problema financiranja putem mu-
darabaha asimetri¢nost je informacija izmedu investitora i upravitelja, poduzet-
nika. S obzirom na to da se cijeli koncept temelji na podjeli rizika, informiranost
je klju¢na. U slucaju informacijske neravnoteze moze doci do raznih dodatnih
rizika poslovanja, Sto moze dovesti do moralnoga hazarda i obrnute selekcije
(Sapuan, 2016, 350). Upravo se zbog navedenih rizika ¢esto radije koriste in-
strumenti financiranja duga, murabahah (kratkoro¢ni dug) ili bai’ bithman ajil
(dugorocni dug).

Murabahah se zapravo odnosi na posebnu vrstu prodaje. Ranije se takva
transakcija odnosila na trgovca i kupca, danas su ulogu trgovca preuzele islam-
ske banke. Tradicionalna kamata na dug u zapadnjackom bankarskom sustavu
u islamskim financijama zamijenjena je za profitnu marzu (Usmani, 2004, 72).
Banka tako na troSak odredenoga proizvoda koji kupac zZeli dodaje svoju profit-
nu marzu u postotnom ili fiksnom iznosu, a kupac zatim vraca svoj dug (trosak
robe i profitnu marzu banke) banci. Vazno je istaknuti kako u tom slucaju ban-
ka ne daje novac klijentu koji sam obavlja kupnju, nego banka za njega obavlja
kupnju, s obzirom na to da je prema islamu trgovina dopustena, ali kamata nije.
Navedeno banci donosi dodatni rizik, jer banka mora prvo kupiti robu u svoje
ime i tek je potom prodati, isporuciti kupcu. U sluc¢aju dugoro¢noga financiranja
koristi se bai’ bithman ajil. Banka kupi odredenu robu i proda ju kupcu s odgo-
dom placanja na duZe vremensko razdoblje. Kao i kod murabahaha, na stvarni
troSak robe zaracunava se profitna marza, medutim u tom slu¢aju ne mora biti
jasno naznaceno koliko ona iznosi (Igbal i Mirakhor, 2011, ix). Razli¢iti oblici
financiranja pruzaju moguénost potroSac¢ima i poduzetnicima da ostvare svoje
ciljeve, istovremeno uzimajuci u obzir njihova vjerska uvjerenja. Potreba za zado-
voljenjem kratkoroc¢nih i dugoroc¢nih financijskih potreba potrosaca omogucdila je
razvoj islamskih financija.
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Zakljucak

PonaSanje potroSaca vazan je dio ekonomije. Iako je to relativnho novo pod-
rucje, postoje brojni radovi i istrazivanja koja propituju utjecaj raznih varijabli na
proces donosenja odluke o kupnji. Neke od tih varijabli su i rituali, vjerovanja,
zajednica te vrijednosti koje proizlaze iz religije i religioznosti. Vrijednosti utjecu
na ekonomsko kupovno ponaSanje, a zajednica na stav prema religijskim pred-
metima, stoga su dodatno analizirani utjecaji vrijednosti i zajednice. Muslimani
imaju izraZzen identitet, postoje jasno vidljive posebnosti u odijevanju i ishrani, a
i najbrze su rastuca religija, zbog ¢ega su uzeti kao predmet istrazivanja. Prema
dostupnim podatcima, vrijednost muslimanskoga trziSta procjenjuje se na vise od
2 bilijuna americkih dolara, od ¢ega vise od 50% otpada na prehrambene proi-
zvode. Posebnost je njihove prehrane u halal standardu, odnosno proizvodnji i
proizvodima koji moraju biti u skladu sa Serijatom.

Pojedina su zapadnjacka poduzeca naisla na probleme jer proizvodi nisu bili
prema halal standardima. Oni koji su uveli halal certifikat zabiljezili su rast pro-
daje. Prema dostupnim i prezentiranim podatcima ocigledno je da je halal trziSte
na svjetskoj razini izrazito vazno trZiSte kojemu se predvida brzi rast. Hrvatska
je takoder prepoznala vaznost halal trZiSta, §to je vidljivo kroz porast broja tvrtki
koje posjeduju halal certifikate. Izravan utjecaj religije na ponasanje potroSaca
vidljiv je i kroz posebnosti u odijevanju, stoga ne iznenaduje $to islamska moda
doZivljava sve veci porast i u financijskoj vrijednosti i prepoznatljivosti modnih
marki.

Posebnost islama se, osim u potro$nji namirnica i odijevanju, ocituje i u fi-
nancijama. S obzirom na to da je prema Serijatu kamata zabranjena, doslo je do
prilagodbe financijskoga sustava kako bi potro$aci i ulagatelji mogli zadovoljiti
potrebe za financiranjem koje ne koristi kamatu. Kao alternative zapadnjackomu
kreditu, razvijeni su musharakah i mudarabah, koji poduzetnici mogu Koristiti
prilikom pokretanja tvrtke, a koji su u skladu sa Serijatskim pravilima. Musha-
rakah bi u usporedbi sa zapadnjackim financijama bio neki oblik zajedni¢koga
pothvata, a u financijskom kontekstu odnosi se na zajednicki pothvat u kojem
partneri dijele dobit, ali i gubitak. Mudarabah je ugovor u kojem jedna strana
osigurava financijska sredstva, a druga upravlja tvrtkom. Zajednicki im je cilj
ostvarivanje profita, odnosno podjela dobiti. Kao i kod musharakaha, udio u do-
biti utvrduje se medusobnim sporazumom, medutim gubitke u potpunosti snosi
investitor, osim ako su gubitci nastali zbog loSega upravljanja ili krSenja uvjeta
ugovora od strane upravitelja. Kako bi potrosaci mogli financirati svoje svakod-
nevne potrebe, koje se u klasicnim financijama ¢esto financiranju kratkorocnim
kreditiranjem, islam je razvio murabahah, odnosno oblik financiranja u kojem
banka za potroSaca nabavlja proizvod, a potroSa¢ za to placa troSak proizvoda i
profitnu marzu banci. Vazno je istaknuti kako u tom slucaju banka ne daje no-
vac klijentu koji sam obavlja kupnju, nego banka za njega obavlja kupnju, jer je
prema islamu trgovina dopustena, ali kamata nije. Islamske financije svoj razvoj
1 napredak dozivljavaju zbog sve vecega porasta muslimanskoga stanovniStva,
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ali i njihovih potreba za njima prihvatljivim nacinima financiranja s obzirom na
Serijatska pravila. S obzirom na predstavljene posebnosti potros$nje uvjetovane
religijskim uvjerenjima predlaze se daljnje pracenje i istraZivanje religijski uvje-
tovane potro$nje. Poseban naglasak trebalo bi staviti na halal trziSte i islamsku
modu, koja biljezi sve veci porast, ali i moguénosti specijalizacije u proizvodnji
proizvoda u skladu sa Serijatom.
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The Influence of Religion on Consumer Behaviour in regard to Islam in the
World and in Croatia

Anja Tkalcevié™

Summary

The paper provides an overview of the influence of religion on consumer behavior.
The topic is presented through multiple religious dimensions with a focus on the
particularities of consumer behaviour of persons practising Islam. A detailed descrip-
tion of the particularities of their food market — the halal market— was presented
with an emphasis on the market in Croatia. Furthermore, the impact of religion on
fashion and finance was also analyzed. Islamic finance was presented so as to give
us a closer insight into the banking sector, and also the development of different
products according to sharia law to satisfy both consumers and investors. The halal
market, Islamic fashion and Islamic finance are examples of the impact of religion
on consumer behaviour.

Keywords: consumer behaviour; religion; halal; Islamic finance; Islamic fashion
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