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Sazetak

Pojam konzumerizam svoje korijene vuce jo$ iz 1920-tih godina, svoj vrhunac
doZivljava prije ekonomske krize u 2010-tima. Nakon Drugog svjetskog rata 1960-tih
godina u SAD-u se javlja pokret konzumerizam kojeg su osnovale samoorganizacije
potrosaca i drustvene grupe s ciljem zastite potroSaca i unapredenjem njihovih prava,
poslije se razvio i u drugim zemljama. Danas se moze nazvati ,ovisnost novog doba“
jer ga marketinski stru¢njaci koriste da u kupcima pobude Zelju za odredenim
proizvodom ili uslugom kroz reklame odnosno sve vrste medija. Razvoj i
zastupljenost medija u danasnjici utjeCe na ponaSanje potroSaca ve¢ od najranije
zivotne dobi, najéeSée negativno jer stvari dobivaju na vrijednosti dok sve drugo gubi
svoju vrijednost ili je umanjuje. Najvece Zrtve konzumerizma su pretezito djeca i
umirovljenici, ali i sve ostale dobne skupine, stoga ih treba zastiti kao potroSace.
Cimbenici ponasanja potrodaga mogu biti psiholoski, osobni, situacijski i drustveni,
svi oni zajedno utjeCu na donoSenje odluke potroSaa o kupnji proizvoda/usluge.
Postoje potrosaci koji kupuju planirano i oni koji kupuju neplanirano. Kod planirane
kupovine potrosa¢ svjesno kupuje proizvod/uslugu, dok kod neplanirane kupovine
najcesce odluCuje bez puno razmisljanja impulzivnom kupovinom iz zadovoljstva jer
mu to pruza odredenu vrstu uzbudenja. Sve bi to bilo lak§e da nismo svakodnevno
izloZeni medijima koji su neizbjezni, preizraZeni i ustrajni u ostvarivanju svojih ciljeva
da potaknu potroSace na kupnju. U Republici Hrvatskoj potrosaci se prvenstveno
Stite Zakonom o zastiti potro§aca. Ovim zakonom se Stite od nepostene i agresivne
poslovne prakse i nelojane konkurencije kroz razliCite odredbe koje su u skladu s

direktivama Europske unije.

Klju€ne rije¢i: konzumerizam, ponasanje potrosaca, impulzivna kupovina,

teorija uzbudenja, zastita potrosaca, Zakon o zastiti potrosaca.



Abstract

The concept of consumerism has its roots back to 1920, its peak before the
economic crisis in 2010 team. After World War 1l in the 1960s in the United States
occurs consumerism movement which was founded by self-organization of
consumers and social groups with the aim of protecting consumers and improving
their rights, after being developed in other countries. Today can be called "new age
dependency" because it marketing experts use to customers in initiatives desire for a
certain product or service through ads and all types of Development and
representation of media in the present affects consumer behavior from the earliest
age, most often negative because things are gaining in value while everything else
loses its value or it diminishes. The biggest victims of consumerism are mostly
children and pensioners, but all other age groups, so they should be protected as
consumers. Factors consumer behavior can be psychological, personal, situational
and social, they all together influence the decision of consumers to purchase a
product / service. There are consumers who buy the plan and those who buy
unplanned. With the planned purchase of consumer knowingly purchases a product /
service, while the unplanned purchases usually decided without much thought
impulsive buying for pleasure because it provides a certain kind of excitement. All
this would be easier if we did every day exposed to media that are unavoidable,
overexpressed and persistent in achieving its objectives to encourage consumers to
purchase. In Croatia consumers primarily protect the Consumer Protection Act. This
law shall be protected against unfair and aggressive commercial practices and the

unfair competition through various provisions that are in line with EU directives.

Keywords: consumerism, consumer behavior, impulsive buying, theory

excitement, consumer protection, the Consumer Protection Act.
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1. Uvod

Konzumerizam je kao pokret zastite potroSaCa sve rasireniji diliem svijeta, u
ljudima je pobudena svijest koliko su potroSaci ugrozeni kao skupina od strane
multinacionalnih poduzeca. Prava potroSaca su i dalje premalo zasticena u Republici
hrvatskoj jer potroSaC kao pojedinac ne moze puno posti¢i u usporedbi s velikim
multinacionalnim poduzeé¢em, osim toga potrosaci su mozda premalo informirani o
svojim pravima. Javna briga za dobrobit potroSaCa se naziva politika zastite
potroSaca, nastala radi pracenje i zastite potroSackih prava. lako danas, potrosaci i
sami pokazuju interes vezan uz pitanja o potrosacima, brigom za okoli§, uporabu
aditiva i genetski manipuiranih materijala u hrani, kao i preizazeno nasilje na televiziji.
Kvaliteta Zivota bi trebala biti najvazniji cilj gospodarskog i drustvenog razvoja, Ciji je
cilj osigurati ljudima da u $to vecoj mjeri ostvare svoje ciljeve i odaberu idealan stil
Zivota. PotroSnja je vazno podrucje unutar zivotnog vijeka potroSaca jer omogucava
potrosaCima zadovoljavanje Zivotnih potreba kroz kupovinu, a zatim i potroSnju
dobara potrebnih za njihovih opstanak. Za dobrobit drustva vazno je da marketinski
struCnjaci provode makreting u kojem uvaZavaju interese svih zainteresiranih

skupina, a ne samo vlastite interese.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet rada je konzumerizam i zastita potro$aca u republici Hrvatskoj. Zeli se
utvrditi Sto je zapravo konzumerizam, koliko su ljudi zapravo upoznati sa svojim
pravima i da li Vlada Republike Hrvatske putem zakonske regulative u dostatnoj mjeri

8titi prava svojih gradana.

Ciljevi rada su istraziti probleme potroSaca koji se javljaju u svakodnevici.
Prepoznati na koji naCin proizvodaci djeluje na potrosace kroz razne Cimbenike koji
utjeCu na njih, na koji na€in bi mogli zastititi svoj interes i prava. Bez obzira $to danas
potrosac ima pristup svi informacija preko interneta i Sto raste njegova mo¢, postoje
starije generacije kojima je suvremena tehnologija strana. Jesu li su ljudi svjesni

koliko mediji utjeCu na donoSenje njihove odluke o kupovini i da li su marketinSke



kampanje stvorile konzumerizam. Kod vecline potroSaca se ucCestalo krSe njihova
prava, a najéeSce u jednakim industrijskim granama, stoga se treba informirati i

stalno biti u toku sa novim trendovima.
1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Izvori prikupljeni za ovaj rad su primarni i sekundarni. Primarni podaci su podaci
prikupljeni putem online ankete, rezultat se sastoji od skupa podataka pojedinaca koji
su odgovarali na pitanja iz ankete. Sekundarni podaci su preuzeti iz stru€nih

literatura.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Ovaj diplomski rad se sastoji od teorijskog i prakti¢nog dijela, a ¢ine ga ukupno
9 cjelina.

U poglavlju uvod se govori o predmetu i ciljevima rada, kako se prikupili podaci
za pisanje rada i koje metode prikupljanja podataka su koristene.

U drugom poglavlju se upuéuje Sto znaci konzumerizam, na njegov povijesni
razvoj, kakvi trendovi su se razvili unutar njega i samo ponasanje potroSaca pod
njegovim utjecajem.

U tre¢em poglavlju se tumadi teorija uzbudenja i traZenje uzbudenja kod
potroSaca koji su skloni impulzivnoj kupovini.

U Cetvrtom poglavlju se spominju vrste kupovine, koji ¢imbenici utjeCu na
ponasanje potroSaca i kakav je Zivotni stil suvremenih potrosaca.

U petom poglavlju pocinje fazama razvoja zastite potroSaca, zatim se doti¢e
sam Zakon o zastiti potroSaca u Republici Hrvatskoj, temeljna prava potro$aca
odnosno politike putem kojih se Stite njihova prava.

Sesto poglavlje obuhvaéa provedeno istrazivanje putem online ankete. Tema
istraZivanja je i sam naziv diplomskog rada ,Konzumerizam i zastita potroSaca u
Republici Hrvatskoj“. Ukazuje se na ciljeve, pitanja, hipoteze i metode istrazivanja.

U sedmom poglavlju se opisuje empirijsko istrazivanje kroz odabran uzorak
istrazivanja i pojedinacno pitanja iz online ankete kao i dobiveni rezultati.

Osmo poglavlje se sastoji od zaklju€ka i rasprave na temu diplomskog rada.

U devetom poglavlju se nalazi popis stru€ne literature i internet izvori.



2. Konzumerizam

Konzumerizam kao dominantna ideologija suvremenog kapitalizma utjeCe na
svakodnevno iskustvo drustvenog Zivota, a danas je postao ,nacin zivota“ (Miles,
2006., 2-10). Pojam konzumerizam podrazumijeva spektar aktivnosti vlade,
gospodarstva i nezavisnih organizacija koje se provode radi zastite potrosaca od
trgovacke prakse, koja je Cesto nepostena i naruSava prava gradana kao potroSaca.
S druge strane, to su organizirani napori potroSaci usmjereni na naknadu Stete,
povecanje prava i utjecaja kupaca na prodavaCe. Kao pokret, konzumerizam se
spontano pokre¢e nakon 1960.- tih godina pojavom Ralpha Nadera i skupinom
istomi$ljenika, nakon €ega se ukljuCuje drzava i predsjednik SAD-a. Postepeno se
Siri na druge zemlje i postaje medunarodni pokret. Razvoju konzumezirma prethodne
Cimbenici kao S$to je gospodarski razvoj, veca kupovna mo¢ potroSaca, porast
potraznje na trziStu, porast obrazovanosti potro$ada Cime postaju zahtjevniji i
vezane uz pona$anje prema potro$acima.! Danas se konzumerizam poistovjecuju s
alatom manipulacije (slika 1.), najvecu kritiku dobiva za vrijeme recesije, pada
kupove modéi i standarda potroSaCa. Osim toga konzumerizma zagovara visoku

potrodnju kao temelj zdrave ekonomije.?

= e

Slika 1. Konzumerizam

Izvor: http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-
manipulacije-gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/, pristuplieno 21.02.2018. godine

! B. Grabac, D. Longari¢, , Ponasanje potrosaca na trziitu krajnje i poslovne potroinje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja‘“, EFRI, Rijeka, 2010., 179. str.
2 http://atma.hr/konzumerizam-nova-religija-i-alat-manipulacije/, pristupljeno 04.03.2018. godine



http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-manipulacije-gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/
http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-manipulacije-gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/
http://atma.hr/konzumerizam-nova-religija-i-alat-manipulacije/

2.1. Pojam konzumerizam

Kao pojam konzumerizam se opisuje kao stav prema kojem srec¢a pojedinca
ovisi 0 posjedovanju materijalnih stvari.

Konzumerizam podrazumijeva grupu aktivnosti nezavisnih organizacija, vlada i
biznisa stvorenih da zastite potroSace. Primarna zastita potroSaca je ostvarivanje
prava potroSaCa u odnosu na proizvodaCe. To su prava na informaciju, na zastitu
zdravlja, na mogucnost izbora i na sigurnost u procesu kupovine i konzumiranja
proizvoda/usluge.®

Najprije se javlja u razvijenim trziSnim gospodarstvima, a kasnije u manje
razvijenim gospodarstvima. Kako bi se unaprijedila kvaliteta Zzivljenja potrosaca
moraju se primjenjivati nacela etike i drustveno odgovornog ponasanje u marketingu.
Samo tako se mogu zastiti interesi pojedinaca na trziStu kao slabije strane u odnosu
na proizvodace, radi primjerenog funkcioniranja trziSnog gospodarstva i nadzora nad

trzistem.

2.2. Nastanak i tijek razvoja konzumerizma

Povijesni razvoj konzumerizma prolazi kroz Cetiri faze:
1. ,,Muckraking“ razdoblje od 1905. do 1920. godine — najveCe nezadovoljstvo
potrosaCa radi monopola i njihove prakse. NajviSe je pogodena ameriCka mesna
industrija radi ne higijene koja je vladala po¢etkom 20. stolje¢a. Kongres je odgovorio
na reakciju potroSaca donosenjem Zakona o kontroli mesa 1906. godine. Javljaju se
prve zakonske odredbe koje Stite potroSacCe, formirana je Agencija za kontrolu i

oznadavanje lijekova i mesa te Federalna trgovinska komisija.*

2. Razdoblje kontinuirane brige za potrosace od 1928. do 1960. godine —
problemi ovog razdoblja se svode na neistinito oglasavanje, nesigurne proizvode
lijekova, hrane i kozmetike u americkom Kongresu. Zeljelo se posti¢i da se aktivira

Federalna trgovinska komisija radi podizanja tuzbi protiv laznih oglasa i informacija,

¥ T. Kesi¢: ,,Ponaganje potrosaca®, II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje; Opinio d.0.0., Zagreb, 2006., 467. str.
* T. Kesié: ,,Ponaganje potrogaca®, II. izmijenjeno i dopunjeno izdanje; Opinio d.o.0., Zagreb, 2006., 469. Str.



obmanjujuéih poruka. Jedna od zadaca je bila i zastita djece od manipulacije
propagandnim porukama.

3. Moderni pokret za zastitu potrosaca od 1961. do 1989. godine — najvedi
doprinos razvoju konzumerizma pripada Ralph Naderu. Na pocetku je Stitio interes
potroSaca u automobilskoj industriji, a zatim i u drugim industrijama. Putem medija se
obratio javnosti Cime je potaknuo reakciju drzave i predsjednika SAD John F.
Kennedy. 1962. godine se drzava uklju€uje u pruzanje pomoc¢i potrosaima putem
PotroSackog vije¢a. Na americkom Kongresu 1968. godine usvojen je Zakon o zastiti

potroSaca, zakonski akt se sastoji od Cetiri prava potroSaca:

1. pravo na sigurnost — stit potroSace od proizvoda koji su Stetni po zdravlje,

2. pravo na informaciju- zabranjuju se obmanjujuce i lazne informacije o proizvodu,
oznacavanje proizvoda, pomaze se potroSacu da donese $to bolju odluku o kupovini,
3. pravo na izbor — savki pojedinac sam odlucuje koji ¢e proizvod/uslugu kupiti,

4. pravo da je potro$ac slusni — znaci da Ce predstavnici potro$aca biti ukljueni u

tijela proizvodada, vladinih institucija kako nebi do$lo do §tetnih odluka za potro$ace.®

4. Deregulacija i samoregulacija od 1990. godina — uvelike se smanjuje znacaj
konzumerizma zbog Cega se javljaju nesigurni proizvodi, neto¢no oznacCavanje
proizvoda, neadekvatne oglasavacke poruke i sl. Gradani postaji obrazovaniji, $to
poslovanja. Zahtijevaju vecu briga za okoli§, a prije svega drustveno odgovorno

poslovanje u svim aspektima.

2.3. Konzumerizam i trendovi u vrijednosti i ponaSanje potrosaca

Drustveni fenomen dana$njice je opsjednutost kupovanjem zbog ¢&ega
vrijednost materija sve viSe raste i dobiva na vrijednosti §to bi moglo narusiti eticki

kodeks danasnjeg drustva. Opsjednutost kupovanjem moze dovesti do gomilanja

® B. Grbac, D. Lon¢ari¢, ,,Ponaganje potrogaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja“; Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., 180-181. str.



nepotrebnih stvari, ali i velikih psiholoskih i financijskin problema unutar obitelji
svakog potrosaca.
,Vrijednosti se mogu definirati kao osnovne principe i uvjerenja prema kojima

usmjeravamo svoj Zivot i svoje ponasanje.“®

Ukoliko je osoba emocionalna zrelija ona
ima CvrSCe stavove o odredenim uvjerenjima i vjerovanjima, te je teZze podloZna
globalnim trendovima. Osim drustvenih postoje i osobne vrijednosti, a sve one utjeCu
na ponasanje potroSaCa. DrusStvene vrijednosti Cine uvjerenja prema kojima se
usmjerava ponasanje u okvirima manjih drustvenih zajednica dok osobne vrijednosti
upravljaju ponasanjem pojedinca. Suvremeni trendovi stvaraju drustvene vrijednosti,
dokaz tome je pojava konzumerizma i materijalizma. Konzumerizam je stvorio
materijalizam, a povezujemo ga sa zapadnim druStvom. Materijalizam je filozofski
pravac prema kojem se materijalna tvar izjednaCava s vrijednoS¢éu pojedinca u
drustvu. MoZemo spomenuti hedonizam kao jednu od vrijednosti danasnjice, prema
kojem potrosSaci svoje ponasSanje usmjeravaju ka zadovoljstvu. Npr. kupnja nakita,
skupih parfema, luksuznih automobila i sl., sve to im stvara zadovoljstvo pa ¢ak se
osjecaju i vrednijima od pojedinaca koji to ne posjeduju. Novi trend u svijetu je
usmjerenost na zdravlje, kojeg marketinski strucnjaci iskoriStavaju za reklame da
potaknu vecCu potroSnju zdravih proizvoda. ViSe se kupuje zdrava hrana tj. eko
proizvodi kako bi se izbjegli proizvodi tretirani pesticidima. PotroSaci su skloniji
prirodnim proizvodima baziranim na prirodnim sirovinama i dobiveni prirodnim putem
bez uporabe tehnologije. Navodeci sve ove vrijednosti moze se zakljuciti da su

nastale pod utjecajem konzumerizma.

® http://www.mentor-coach.eu/HR/articles/vrijednosti&osobine.html, pristupljeno 20.02.2018. godine
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3. Teorija uzbudenja

Trazenje uzbudenja predstavlja optimistichu tendenciju prilazenja novim
podrazajima i istraZivanje okoline, impulzivnost odrazava stil brzog odluCivanja za
prilazenje, a druStvenost tendenciju prilazenja socijalnim, poznatim ili stranim
objektima (Zuckerman,1994.).

Teorija uzbudenja objasSnjava ponaSanje pojedinca koji je motiviran potrebom
za porastom uzbudenja (avanturizam, odvaznost, sklonost riziku...). Motivacija je
proces koji tezi smanjenju ili povec¢anju uzbudenja. Uzbudenje se smanjuje ako se
radi o regulaciji primarnog nagona, koji je neophodan za obavljanje fizioloskih
potreba povezanih sa prezivljavanjem. Dok se uzbudenje poveCava kod susreta sa
novim i nepoznatim dogadajima, a potreba se naj¢eS¢e javlja kada pojedinac osjeti
dosadu ili kada se radi o rutini. Na primjer, nekim ljudima je dosadno i¢i svake godine
u isto mjesto na godisSnji odmor, ujutro se probuditi i i¢i na plazu lezati cijeli dan,
zatim natrag u apartman i tako tjedan dana. Ljudi skloni traZzenju uzbudenja traze
nove aktivnosti, dosad njima nepoznate kao $to su ronjenje, alpinizam, voznja

padobranom i sl.

3.1. TraZenje uzbudenja

Trazenje uzbudenja (sensation seeking, engl.) je dimenzija licnosti koju
obiljezava potreba za trazenjem uzbudenja i trazenjem novih, raznovrsnih, slojevitih i
intenzivnih podrazaja iz okoline te ukljuCuje odredenu razinu rizika u fiziCkim,
socijalnim i financijskim podrucjima, naj¢eS¢e poradi samih iskustva (Zuckerman,
1994).

Jedno od provedenih istrazivanja potvrduje kako ljudi s povecanjem starosne
dobi postaju oprezniji i manje skloni trazenju uzbudenja. Istrazivanje je provedeno
pomocu skale trazenja uzbudenja ( SSS ) koja sadrzi Cetiri subskale, svaka od tih
subskala sadrzZi Cestice i faze prisilnog izbora izmedu dviju razli€itih opcija. Prva
skala je trazenje uzbudenje i pustolovina s &esticama poput ,Zelim se popeti na
Mount Everest® odnosno ,Nikad ne bi Zelio planinariti, a kamoli na Mount Everest.”

Ostale skale su traZenje iskustva, npr. ,Volim stjecati nova iskustva“ nasuprot ,Ne



zanimaju me nove iskustva“. Trec¢a skala je dezinhibicija, npr. ,Volim oti¢i u prirodu
gdje uzivam u miru i tiSini“ nasuprot ,Volim oti¢i u kafi¢ gdje se sluSa dobra glazba“.
Cetvrta skala je otpornost na dosadu, npr. ,Dosadno mi je gledati isti film vise puta.
nasuprot ,, Zanimljivo mi je gledati isti film viSe puta jer znam $to ¢e se dogoditi®.

Trazenje uzbudenja raste u fazi djetinjstva, u adolescentnoj dobi jo$ viSe dok
postepeno opada s poveéanjem dobi nakon adolescencije.” Sto znadi da kako
starimo, sve nam je manje uzbudljivo doZivjeti neka nova iskustva, postajemo

konzervativniji i manje skloni novim uzbudenjima.

3.2. Teorija traZzenja uzbudenja

Najveci doprinos istrazivanju teorije uzbudenja pripada americkom psihologu
Marvinu Zuckermanu. Nakon Sto je 1970.-tih postavio koncept traZzenja uzbudenja
pokrenuta su mnoga istraZivanja o ovom konstruktu. Zuckerman (1994; prema
Butkovi¢, 2001) je svoju prvu teoriju utemeljio na nalazima psihobioloskih istrazivanja
Pavlova o ekscitatornim i inhibitornim procesima centralnog Ziv€anog sustava kod
pasa i Eysenckovoj teoriji o optimalnoj pobudenosti. Eysenck u svom modelu (1967,
prema Milas, 2004) ukazuje na trajnu smanjenost centralnog Ziv€anog sustava kod
ekstroverata zbog Cega c¢e oni traziti dodatnu stimulaciju iz okoline, viSe su
orijentirani na vanjski svijet. ,Mozak ekstrovertirane osobe reagira aktivnijim lu¢enjem
dopamina na stimulanse kao Sto su novac, seks, druStveni status i socijalna

“8 (Scott Barry Kaufman). Suprotno ekstrovertima su introverti &iji mozak

pripadnost .
reagira manjim luCenjem dopamina zbog Cega oni ne osjecaji toliku razinu
uzbudenja, viSe su orijentirani unutrasnjem svijetu. Slika 2. prikazuje americ¢kog

psihologa Marvina Zuckermana, koji je dao najveci doprinos teoriji uzbudenija.

" R.J. Larsen, D. M. Buss, ,,Psihologija li¢nosti®, D. Bratko (Urednik hrvatskog izdanja), Naklada Slap,
Zagreb, 2008., 145. Str.

® https://www.telegram.hr/zivot/znanstvenici-su-objasnili-razlike-izmedu-ekstrovertiranih-i-introvertiranih-ljudi-
i-sto-to-tocno-znaci-za-nase-ponasanje/, pristupljeno 21.02.2018. godine



https://www.telegram.hr/zivot/znanstvenici-su-objasnili-razlike-izmedu-ekstrovertiranih-i-introvertiranih-ljudi-i-sto-to-tocno-znaci-za-nase-ponasanje/
https://www.telegram.hr/zivot/znanstvenici-su-objasnili-razlike-izmedu-ekstrovertiranih-i-introvertiranih-ljudi-i-sto-to-tocno-znaci-za-nase-ponasanje/

Slika 2. Marvin Zuckerman

Izvor: http://bigthink.com/experts/marvinzuckerman, pristupljeno 22.02.2018. godine

Zuckerman je u poCetku smatrao da je crta trazenja uzbudenja jedini faktor, dok

su kasnije brojna istrazivanja pokazala da se sastoji od 4 relativno nezavisna

faktora:®

1. trazenje uzbudenja i avantura, (Thrill and Adventure Seeking — TAS)

- odnosi se na osobe koje imaju potrebu sudjelovati u aktivnosti ispunjenim
opasnoscu i rizikom

-npr. ronjenje, alpinizam, skakanje padobranom, utrke brzim automobilima i sl.

Opasnost mozemo definirati kao situaciju koja moze ugroziti ljudski Zivot.

Rizik je stanje u kojem postoji mogucnost negativnog ishoda za ponasanje.

2. trazenje novih dozivljaja, (Expirience Seeking — ES)

- odnosi se na trazenje novih uzbudenja i doZivljaja, neobi€an stil Zivota, zZeli se
dozZivjeti avantura

- npr. AvanturistiCka putovanja

Avantura je situacija u kojoj dolazimo do novih uzbudenja putem osjetila i uma.

% M. Zuckerman, ,,Sensation Seeking and Risky Behavior®, American Psychological Association, Washington,
DC, 2013., 12.-13. str.


http://bigthink.com/experts/marvinzuckerman

3. dezinhibicija ili otko¢enost (Disinhibition — DIS)
- odnosi se na razuzdano ponaSanje unutar drusStvene zajednice, takve osobe
su sklone konzumiranju alkohola, droga, zabavama i sl.

- teze kontroliraju uzbudenje

4. podloznost dosadi (Boredom Susceptibility — BS)
- odnosi se na osobe koje ne voli monotoniju, stalno teZe nekakvim
promjenama

- npr. ¢eSto mijenjaju mjesto kupovine, boravka, drustvo i sl.

Istrazivanja su pokazala da je za bilo kakvu aktivhost potrebna optimalna razina
uzbudenja (optimal level of arousal, OLA), kako bi nas potaknula da nesto Zelimo
uciniti odnosno stimulacije (OLS) za kognitivne i motoricke aktivnosti. (Zuckerman,
1994.). Definirao je faktore koji mogu utjecati na njih: ucenje, iskustvo, dob,
konstitucionalni faktori, zahtjevi zadataka, dnevni ciklusi i prethodna razina
stimulacije. Nakon svih istrazivanja Zuckerman je 1979. godine formulirao bioloSku
teoriju potrebe za uzbudenjem. Prema njemu je osobina trazenja uzbudenja odraz
kemijskih procesa u mozgu, razine katekolamina, norepinefrina i dopamina kao i
funkcioniranje monoaminooksidaze — MAO. Osobe s niskom razinom MAO-a su
sklonije poduzimanju razli¢itih akcija radi trazenja uzbudenja, npr. viSe puse, skloniji
su kriminalu dok osobe s visokom razinom MAO-a nemaju toliku sklonost traZenju

uzbudenja.

3.3. Sklonost teoriji i traZzenje uzbudenja

Optimalna razina stimulacije (OLS) pozitivho je povezana s razli€itim sklonostima
kod ponaSanja potroSaca. Dva najvaznija mijerna instrumenta u istraZivanjima
ponasanja potroSaCa su skala trazenja uzbudenja (SSS) i sklonost trazenja
uzbudenja ( AST). Osobe s visokim OLS preferiraju okolinu punu uzbudenja, vole
nova iskusenja i skloniji su riziku. Suprotno tome, osobe s niskim OLS vole poznatu
okolinu, poznate stvari s mali promjenama i nisu toliko skloni riziku. Neka od
istrazivanja su pokazala da su muskarci skloniji upustanju u financijski rizik nego

Zene. Sto znadi da ée vise riskirati kod odluka vezani u karijeru, mozda vise kockati i
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imati viSe osobnih ulaganja. (Zuckerman i Kuhlman, 1978; Waters i Kirk, 1968;

prema Zuckerman, 1994.)

3.4. Impulzivna kupovina

Slika 3. Impulzivna kupovina

Izvor: http://www.maturski.org/PSIHOLOGIJA/Sklonost-kupovini.html, pristupljeno
22.02.2018. godine

Danasniji ,okidac“ za impulzivhu kupovinu su trgovacki centri. MozZe se reci da je
impulzivna kupovina naj¢esée neplanirana i spontana. Potro$ac¢ na prodajnom mjestu
donosi konaénu odluku pod utjecajem brojnih podrazaja vezanih uz metode

unapredenja prodaje ili aktivnosti prodavada (slika 3.).%°

Impulzivna kupovina se pojavljuje kada potrosac osjeti snazni i iznenadni nagon
za kupovinom, koji se ne moze kontrolirati. Kupuje bez razmi$ljanja o posljedicama
takve kupovine, voden podraZajima, najée$ée izazvan hedonistickim razlozima.*
Zene su puno sklonije impulzivnoj kupovini nego muskarci, vjerojatno zato jer su vise
izlozene Citanju Casopisa, gledanju filmova i serija. Impulzivha kupovina je
feminizirana jer nas ona Cini Zenama. Poznata je Cinjenica da Zene kupuju nakit,

parfeme, cipele i odje¢u koja im ponekad uopce nije nuzno potrebna.

0B Grabac, D. Longarié, ,,Ponaanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja“, EFRI, Rijeka, 2010., 161. str.
" Rook, D. W.:“The Buying Impulse*, Journal of Consumer Research, Vol. 14, 1987, September, 189.-199. Str.
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"Bila sam na Beverly Hillsu, Setala uokolo, bez namjere da nesto kupim, kada sam u
izlogu ugledala predivne cipele, koje su vriStale »kupi me«. USla sam unutra, probala
ih i odgovarale su mi. OtiSla sam na drugi odjel, no cipele su me slijedile. Osijetila
sam da me vuku natrag na odjel obuce, gdje sam ih konac¢no i kupila. (Rook, D. W.,
1987.)¢

Postoji devet faktora koji poti€u potroSaca na kupovinu (Stern, 162.):

1. Grani¢na potreba za proizvodom — potro$a¢ se dvoumi hoce li kupiti proizvod,
svjestan je da mu nije nuzno potreban, ali ga privlaci kupovina istog,

2. Niska cijena — razli€iti popusti, akcije i sl.,

3. Masovna distribucija — laka dostupnost i rasprostranjenost proizvoda, teznja
potroSaca da se Sto viSe prodajnih mjesta ispuni njihovim proizvodima,

4. Samoposluzivanje — potroSacu omogucava direktan pristup proizvodu,

5. Masovno reklamiranje — c¢esto djeluju na podrazaje potrosata putem
sublimiranih poruka,

6. Istaknuto izlaganje proizvoda — bojama, glazbom, dizajnom trgovine,
rasvjetom i sl.,

7. Kratak vijek proizvoda — kako bi ih potrosaci ceSce kupovali,

8. Mali ili lagani proizvodi — asociraju na prakti¢nost,

9. Lakoc¢a skladiStenja proizvoda — funkcionalnost kao bitna karakteristika

proizvoda.

Moderna istrazivanja pokazuju da je impulzivhost kupovine povezana sa
emocijama i raspoloZzenjem potroSaca, razinom impulzivnosti kod pojedinca,
demografskim obiljeZjima (dob, spol), trgovackim okruZenjem i osobnim identitetom.
Odnosno sklonost o impulzivnoj kupovini ovisi o osobini linosti potroSata prema
kojoj se svaki potrosa¢ razlikuje. S druge strane je dokazano da dob, prihodi
kuCanstva i stupanj obrazovanja usko nisu povezani s impulzivnoS¢u potroSaca.
(Bratko, Bandl i Bosnjak, 2007.)

Impulzivha kupovina se Cesto povezuje sa pojmom hedonizam. Uzivanje u
kupovini radi postizanja osobnog zadovoljstvom i nagradivanja samoga sebe, sve to
potroSaCa Cini sretnim. Neki kupuju jednostavno iz razloga da pobjegnu od

svakodnevnih problema i podiZzu razinu raspolozenje, slobode i zabave.
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,Nemoj kvariti ono Sto imas Zeleéi ono $to nemas; sjeti se da je ono Sto sada imas

nekada bilo medu stvarima o kojima si se samo mogao nadati.“(Epikur, Samos, 341.

pr. Kr. - Atena, 270. pr. Kr.)

Podjela impulzivnih kupovina s obzirom na njihovu prirodu(Kesic, 2006.):

1. Cista impulzivna kupovina — kupovina novog, nepoznatog proizvoda koja
mijenja dosadasnje kupovne navike,

2. Sugerirana impulzivha kupovina - kupovina novog proizvoda pod
utjecajem marketinskih stimulansa,

3. Podsjetna impulzivna kupovina — potrosa¢ primijeti marku ili proizvod za
koji su zalihe potroSene i kao rezultat toga kupi proizvod,

4. Planirana impulzivha kupovina - potroSa¢ ulazi u prodavaonicu s

namjerom da kupi proizvode po specijalnim cijenama.
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4. Modeli ponasanja potrosaca

Prou€avanje ponaSanja potroSata se pocelo razvijati 1960.-tih godina, dok
kompleksniji pristup prou€avanja poc€inje s primjenom racunala jer se lakSe i brze
dolazilo do informacija potrebnih za istrazivanje. IstrazivaCima je bio cilj analizirati
ponasSanje potroSaCa kako bi lakSe shvatili kako biraju proizvode, Sto utjeCe na
njihove podrazaje pri donoSenju odluke o kupovini i sl. Stoga se pokusali oblikovati
teorijske modele ponaSanja potrosaCe , koji su pojednostavijena slika stvarnosti i
predstavljaju okvir analize ponaSanja potroSaca. Modeli ponaSanja potroSaca
obuhvacdaju sve elemente i Cimbenike koji su povezani s ponasSanjem potrosaca u

stvarnom okruzju.*?

Podjela modela ponaSanja potroSaca kroz pojednostavljenu sliku stvarnosti utjecaja
koji dolaze iz okruZenja, ali odredeni i individualnim obiljezjima potrosacéa:*®

1. Opéi modeli ponasanja Covjeka,

2. Ekonomski modeli ponasanja potrosaca i

3. Bihevioristicki modeli ponasanja potrosaca:

a) jednostavni bihevioristi¢ki modeli

b) kompleksni bihevioristi¢ki modeli

1. Op¢i modeli ponasanja ¢ovjeka:

a) Allportov socio-psiholoski model — polazi se od kulture i druStvenog staleza
kao socio-kulturnih &imbenika, utjecaj grupe kroz socijalne Cimbenike, zatim
motivacija i utjecaj te spoznaja. Svi ovi Cimbenici utje€u na odluku o kupovini
proizvoda ili usluge, stoga je njegov doprinos razumijevanju ponasanja potroSaca

vrlo znac€ajan (slika 4.).

127 Kesi¢, ,,Ponasanje potrogaca“, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje; Opinio d.o.0., Zagreb, 2006., 369. str.
137 Kesi¢, ,,Ponasanje potrogaca“, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje; Opinio d.0.0., Zagreb, 2006., 370. str.

14



socio-kulturni ¢&imbenici  socijalni individualni ¢imbenici proces odlucivanja stimulans objekta

¢imbenici

N

A L _

= 5 | < PROIZVOD
= 2 X 22 ODLUKA O "
= Z ° < Q | SPOZNAJA KUPOVINI
5 & < s USLUGA
@ E 9 '5 )

>N i: E

> 5

a

Slika 4. Allportov socio-psiholoski model

Izvor: izrada autora prema: T. Kesic, ,Ponasanje potrosac¢a“, Opinio d.o.o., Zagreb, 2006.,
371. str.

b) Freudov psihoanaliticki model — temelj modela je spoznaja o funkcioniranju
svijesti ¢ovjeka. Sastoji se od &etiri elemenata:**
1. psihe ili uma,
2. ida ili nesvjesnog dijela uma povezanog s bioloskim nagonima ili potrebama,
3. ega ili svjesnog dijela uma i

4. superega ili nesvjesnog dijela uma koji djeluje na temelju normi i morala.

Prema Freudu je nesvjestan onaj dio uma kojeg svjesni um nije svjestan. Slutio

je da nesvjestan um ima svoju vlastitu snagu, podlijeZe vlastitoj motivaciji i logici.®

c) Pavlovljev model u€enja — eksperimentima na zivotinjama je do3ao do
zaklju€ka o ponasaniju ljudi. Pavlov je razmisljao razliCito od drugih psihologa, nije se
slagao s teorijem da Covjek dolazi do zaklju¢aka spoznajom ve¢ da ljudi mogu uciti

procesom asocijacije i uvjetovanja.

Y T Kesi¢, ,,Ponasanje potrogata“, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje; Opinio d.0.0., Zagreb, 2006., 372. str.
15 R.J. Larsen, D. M. Buss, ,,Psihologija li¢nosti, D. Bratko (Urednik hrvatskog izdanja), Naklada Slap,
Zagreb, 2008., prijevod drugog izdanja, 273. str.
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2. Ekonomski modeli ponasanja potrosaca — Cine ga:

a) Mikroekonomski modeli izbora potroSata — ideja modela se temelji na
granicnoj korisnosti, Sto znaCi da mu svaku kupljeni proizvod donosi odredenu korist i
zadovoljstvo. NajvecCe zadovoljstvo potroSacu donosi prva jedinica proizvoda, daljnja
jedinica proizvoda donosi sve niZu razinu koristi i zadovoljstva. Nakon toga potro$ac¢
prestaje kupovati taj proizvod jer je njegova potreba za tim proizvodom smanjena,
Ovu pojavu nazivamo zakon opadaju¢e Kkoristi uz pretpostavku da potrosac

racionalno zakljuéuje i da je motiviran korisno$¢u nekog dobra.®

b) Makroekonomski model potroSnje — usmjeren je na agregatne tijekove
ekonomije i na ponaSanje velikih skupina kupaca. ProuCava ponaSanje potroSaca
koje se odnosi na makroe odluke kao S$to su alokacija nacionalnog dohotka,
potroSnja, Stednja, ili investiranje u proizvode krajnje potroSnje. PotroSnja se
promatra u okviru ,funkcije potrosnje®, prikazana sljede¢om funkcijom:*’

Y=C+S

C=1(Y)
od Cega je:

Y= nacionalni dohodak

C= potros$nja

S= Stednja.

3. Bihevioristi€ki modeli ponasanja potrosaca — to su slozeni modeli kojima
je cilj objasniti utjecaj razliCitih ¢imbenika na krajnji ishod. Cilj potrosaca je uzrok
njegovih reakcija, ovisno o prioritetu postavljenih ciljeva koji su uzroci njegovog
ponasanja. Klasifikacija bihevioristi¢kih modela:®

a) Jednostavni bihevioristicki modeli — potrosaC je srediSnja varijabla sa
inputima stimulansima i outputima reakcijama. Medutim, potroSa¢ se promatra kao
skupina nepoznatih varijabli i pretpostavlja se da je pod utjecajem razliCitih Cimbenika
koju uvjetuju njegovu reakciju. Najpoznatiji jednostavni bihevioristicki modeli su

,black-box“ model i Kotlerov izmijenjeni jednostavni model ponaSanja potrosaca.

16 B. Grbac, D. Longari¢, ,,Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢enja“; Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, 2010., 55. str.

Y T . Kesi¢, ,,Ponasanje potrogaga®, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje; Opinio d.o.o., Zagreb, 2006., 374. str.
8 T . Kesi¢, ,,Ponasanje potrogaga“, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje; Opinio d.0.0., Zagreb, 2006, 375. str.
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Kotlerov izmijenjeni jednostavni model ponaSanja potroSaca prikazuje Sto se dogada

u crnoj kutiji kupaca izmedu vanjskih poticaja i odluke o kupnji.*® Vanjski poticaji

predstavljaju dogadaje koji stimuliraju odredeno pona$anje potroSaca. Crna kutija

predstavlja um potroSaca koji se sastoji od karakteristika potroSaCa i procesa

odlu€ivanja potroSaCa. Marketari i proizvodaci su najviSe zainteresirani za odluke o

kupnji koje se odnose na izbora proizvoda, marke, trgovca, vrijeme kupnje i kolicini

kupnje (slika 5.).

VANJSKI POTICAJI

Marketing Okolina

Proizvod | Gospodarski

Cijena Tehnoloski
Distribucija PolitiCki
Promocija Kulturni

CRNA KUTIJA POTROSACA
Karakteristike Proces
potrosaca odlucivanja
potrosaca
Kulturne Problem identificiranja
Socijalne Trazenje informacija
Osobne Procjena
Psiholoske Odluka
Poslijekupovno
ponaSanje

ODLUKE O KUPNJI

Izbor proizvoda

Vrijeme kupnje
Koli€ina kupnje

Izbor marke
Izbor trgovca

Slika 5. Kotlerov izmijenjeni jednostavni bihevioristicki model

Izvor: izrada autora prema: Grbac, B..; Loncari¢, D. (2009.): PonaSanje potroSaca na trzistu
krajnje i poslovne potrosnje: Osobitosti, reakcije, izazovi, ograni€enja, EFRI, Rijeka, 2010.

56. str.

19 Sensation Seeking and Risky Behavior*, M. Zuckerman, American Psychological Association, Washington,

DC 203. str.
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b) Kompleksni bihevioristiCki modeli — su slozeni modeli koji uklju¢uju mnogo
vrsta varijabli i medusobnih veza. Klasifikacija modela:*
1. Stohasti¢ki modeli
2. Empirijski modeli

3. Veliki sustavni 