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Predgovor

Zahvaljujem se Jakovu i Anici na inspiraciji za temu rada. Takoder se zahvaljujem svojoj
obitelji i psu jer su strpljivo ¢ekali rad, te djeci iz susjedstva koja su drage volje sudjelovala u

istrazivanju.



Sazetak

Cilj ovog rada bio je shvatiti potrosacke navike mladih te na koji na¢in eksterni faktori utjecu
na njih i njihove potrosacke odluke. Istrazivanje je provedeno na uzorku od pedesetero (50)
djece kroz period od par mjeseci. Iz istrazivanja sam dosla do novih spoznaja o tome kako
danasnja mladez provodi svoje vrijeme dok su na internetu, te koliko se zaSti¢eno osjecaju oni
i njihovi roditelji. Istrazivanje je pokazalo da dana$nja djeca nisu sklona socijalnim
kontaktima u smislu druzZenja uzivo, ve¢ su sklonija provoditi vrijeme na drustvenim mrezama
1 na taj nacin ostvarivati potrebe za socijalnim kontaktom. Nadalje, istrazivanje je pokazalo
kako djeca ne obavljaju u velikom postotku online kupovinu, budu¢i da u ovoj dobi imaju

dosta ogranicen pristup nacinima za online kupovinu u smislu kreditnih kartica 1 sl.
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1. UvOD

Razvoj tehnologije zauvijek je promijenio svijet te se moze re¢i da suvremeni ¢ovjek ne moze
viSe funkcionirati bez tehnoloskih inovacija, bilo da se koristi samo onima najjednostavnijima
ili da prati tehnoloski napredak te u svoju svakodnevicu uvodi uvijek najnovija tehnoloska
rjeSenja. Tehnologija je postala 1 sastavni Zivot zivota djece ve¢ od najranije dobi. U tom
kontekstu danas se sve vise rade istrazivanja kojima se ispituje na koji nacin tehnologija djeluje

na djecu kao potrosace, odnosno da li su djeca sve vise potrosaci tehnoloskih inovacija.

U ovom radu obradit ¢e se profil suvremenih potrosaca te ¢e se analizirati djeca kao potrosaci,
ali 1 utjecaj kanala distribucije na djecu, odnosno roditelje. Takoder, provest ¢e se empirijsko
istrazivanje u kojem ¢e se na uzorku od 50 djeca ispitivati koje mjesto tehnoloske inovacije
zauzimaju u njihovom zivotu te da li su djeca danasnjice, zapravo, ,. konzumenti“ tehnologije i

tehnoloskih inovacija.

Cilj rada je utvrditi da li su suvremena djeca potroSaci tehnoloskih inovacija, odnosno da li su

tehnoloske inovacije sastavni dio zivota suvremenog djeteta.



2. MODEL PONASANJA POTROSACA

Pod ponasanjem potrosaca podrazumijeva se proces donosenja odluka i djelovanje pojedinih
potroSaca prilikom kupovanja. Potrosace se moze razlikovati prema dobi, spolu, dohotku,

mobilnosti, stupnju obrazovanja, ukusu i sl.*

2.1.Elementi modela ponasanja potrosaca

Na ponasanje potrosaca utjecu brojni ¢imbenici. Oni se mogu podijeliti na vanjske i unutarnje
¢imbenike. U vanjske ¢imbenike ubrajaju se socijalni ¢imbenici i demografski ¢imbenici dok
se u unutarnje ubrajaju psiholoski ¢imbenici. Proces donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem

je slijedec¢ih socijalnih ¢imbenika: kultura, klasa, obitelj 1 sl.

Odluka potrosaca o tome kako ¢e se ponasati u velikoj mjeri ovisi o specifi¢nostima kulturnih
okvira u kojima je rodena i u kojima zivi. Kultura je iznimno bitan faktor u ponaSanju svakog
pojedinca te je ona moguce objasnjenje za vecinu Zivotnih odluka, §to znaci da je 1 ponasanje u
kupovini pod velikim utjecajem kulture. Kulturne karakteristike uvelike se razlikuju medu

pojedinim dru$tvima, a promjene u kulturi jako su spore.

Drustvene klase su grupe potroSaca koje se od ostalih grupa razlikuju prema razini prestiza i
vlasti u drustvu. Pripadnici istih drustvenih klasa imaju naginju slicnom ponasanju u kupovini
1 potrosnji. Pripadnost klasi utjece na ponasanje ljudi u kupovini. Svako drustvo ima klasnu

komponentu.?

Broj ¢lanova obitelji 1 njezina struktura, odnosi unutar obitelji 1 stil Zivota utjecu na kupovinu 1

potroS$nju. Posebna paznja se posvecuje fazama u razvoju obitelji. Navedene faze su:

e NeoZenjeni
e Tek vjencani
e Obitelj s djecom

e Djeca odrasla i samostalna

! Kotler P. (2001) Upravljanje marketingom : analiza, planiranje, primjena i kontrola, Zagreb: Mate, str.171

2 Kotler P. (2001) Upravljanje marketingom : analiza, planiranje, primjena i kontrola, Zagreb: Mate str.171



e Ostanak samo jednog supruznika.

Svaka obitelj prolazi kroz odredene faze u svojem razvoju, a nastanak odredene faze znaci i
promjene u kupovini i potros$nji. Obiteljski ¢lanovi imaju razli¢ite uloge u pojedinim

kupovinama.®

Demografski faktori ukljucuju: godine starosti, dohodak i bogatstvo, zanimanje i obrazovanje.
Zivotna dob vazna je u nadinu ponasanja potro$ada. Primjerice, rodenje djeteta utjecati ée na
povecanje troSkova. Financijska i ekonomska pozicija svakog pojedinca odreduje obim i
strukturu potro$nje i ponaSanje pri potroSnji. Ekonomska situacija obuhvaca dohodak, imovinu,
dugove itd.* Na ponaSanje potrosaca utjece i zanimanje i obrazovanje jer osobe razli¢itih

obrazovnih razina 1 na razli¢itim radnim mjestima drugacije dozivljavaju kupovinu i potrosnju.

Psiholoski procesi koji utjeCu na ponasanje potroSaca su: percepcija, ucenje, osobni stav te
promjene stavova i ponasanja. Varijable stavova i licnosti u samostalnoj varijanti relativno su
slabi predikatori potrosackog ponasanja te cesto dolaze u kombinaciji sa socijalnim

¢imbenicima.

Motiv je aktivnost poduzeta radi realizacije odredenog cilja. Navedena aktivnost se poduzima
u situaciji kada postoji neka neispunjena potreba. Maslowljeva hijerarhija potreba danas je
najpoznatija klasifikacija potreba.®

U nastavku je prikazana Maslowljeva hijerarhija potreba.

3 Kesid T. (2006) Ponasanje potrosada, Zagreb, Mate, str. 7

4 Radmila Mile — Uloga marketinga u trzisnoj ekonomiji
% Kesid T. (2006) Ponasanje potrosata, Zagreb, Mate, str. 7



Samoostvarenje

Zelja za
samoispunjenjem

Samopostovanje
potreba da nas drugi postuju kako bismo se
osjecali zadovoljno i vrijedno.

Socijalni kontakt
Potreba za bjegom od samode,otudenja i da se oseti
ljubav i osecaj pripadanja.

Sigurnost
Potrebe za sigurnoscu.

Hrana & zaklon
Osnovne bioloske potrebe kao Sto je hrana, voda i zaklon.

Slika 1 - Maslowljeva hijerarhija potreba

Stav je nauCena reakcija potroSaca na neki proizvod ili marku. Stavovi obuhvacaju tri

komponente:

e Kognitivnu — racionalno vjerovanje o proizvodu formirano na temelju podataka i
iskustva o proizvodu.
e Afektivnu — emotivni dozivljaj proizvoda.

e Akcionu — ponasanje u skladu s percepcijom.

U situacijske ¢imbenike koji utje¢u na ponasanje potrosaca ubrajaju se: kupovni zadatak (razlog
poradi kojeg se upusta u kupovinu), drustveno i fizicko okruZenje, vrijeme kupnje te psihicko i
fizicko stanje potroSaca u vrijeme donoSenja odluke o kupnji. Situacija u kojoj se nalazi

potrosac utje¢e na njegovo ponasanje u kupovini.



2.2.Proces kupovine

Proces kupovine vrlo je vazan dio proucavanja ponaSanja potrosaca. Treba znati prepoznati i
razumjeti ¢imbenike koji utje¢u na kupce, ali i na njihove odluke o kupovini. Navedeno znaci
da si subjekti prodaje trebaju identificirati tko donosi odluku o kupnji, vrste odluke o kupnji i

korake u procesu kupnje.

Za velik broj proizvoda prili¢no je jednostavno identificirati kupca. Pritom je vazno naglasiti
da na odluku o kupovini utjece svaki ¢lan obitelji. Za struénjake je od velike vaznosti utvrditi
koja osoba ima presudan utjecaj na izbor proizvoda, kako bi usmjerili propagandne poruke

doti¢cnom kupcu.
Prilikom odlué¢ivanja o kupnji razlikuju se slijedeée uloge®:

e Zacetnik — osoba koja predlaze ili dolazi na ideju o kupnji odredenog proizvoda ili
usluge

e Utjecajna osoba — osoba ¢iji savjeti ili neke druge reakcije imaju tezinu kod donosenja
konac¢ne odluke

e Donosilac odluke — osoba koja odlucuje o svakom dijelu kupovine: da li kupiti, $to
kupiti ili gdje kupiti

e Kupac — osoba koja ostvaruje ¢in kupnje

e Korisnik — 0soba koja trosi ili koristi proizvod ili uslugu.

PonaSanje kupaca prilikom odabira proizvoda ovisi o tome da li se radi o trajnom proizvodu ili
o proizvodu svakodnevne potrosnje. AngaZiranost kupca je veca kada se radi o sloZenim i

skupocjenim proizvodima koji zahtijevaju veéi stupanj promisljanja.

6 Solomon, M. i suradnici (2015) Ponasanje potrosaca, Zagreb: Europska slika, str.187.



SloZeno ponasanje u kupnji — potrosaci pokazuju kompleksno ponasanje u kupnji kada
su popriliéno ukljuéeni u nabavu i kada su svjesni znacajne razlike medu markama.’
Ponasanje u kupnji orijentirano na smanjenje nesklada — za ovo ponaSanje
karakteristi¢no je da kupac nakon kupovine skupog proizvoda trazi informacije koji ¢e
potvrditi ispravnosti izbora proizvoda. Iako je kupac uklju¢en u kupovinu, on ne uoc¢ava
razliku medu markama.

UobiCajeno ponaSanje u kupnji — ovo ponaSanje karakteristicno je za proizvode
svakodnevne potrosnje gdje kupci kupuju proizvode iz navike, jer je razlika izmedu
konkurentnih proizvoda mala.

PonaSanje u kupnji orijentirano na raznolikost — kupci se Cesto nadu u situaciji u kojoj
su slabo ukljuéeni u izbor proizvoda, a gdje postoji velika razlika izmedu marki.
Kupnjom nekog proizvoda kupac ¢e ste¢i misljenje tijekom konzumiranja. Slijedeci put

tijekom kupovine moze kupiti drugu marku proizvoda zbog Zelje za promjenom.®

2.3. Vrste kupovine

Tijekom kupovine ne zahtijevaju sve situacije isti angazman kupca. Postoje tri specificne razine

odlucivanja potrosaca

9.

Potpuno planirana kupovina — potrosa¢ zna to¢no $to zeli i voljan je kupovati dok to ne
nade. Unaprijed su odabrani proizvodi i marka. Tada, uglavnom, posjet trgovini
ukljucuje rutinsko pregledavanje polica.

Djelomicno planirana kupovina — postoji namjera za kupnjom odredenog proizvoda, ali
izbor marke se odreduje prilikom same kupnje. Kona¢na odluka ovisi o promotivnim
utjecajima poput nize cijene ili posebnog izgleda ili pakiranja.

Neplanirana kupovina — proizvod i marka izabrani su na mjestu kupovine. Kupovina
moze biti planirana u mislima iako krajnja namjera o kupovini nije verbalno ili pismeno

izrazena. Izgled proizvoda predstavlja podsjetnik za potrebom i poti¢e kupovinu.

7 Kotler P. (2001) Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Zagreb, Mate, str. 190

8 Kotler P. (2001) Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i kontrola, Zagreb, Mate,, str. 191
° Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniard P. W. (1995) Consumer Behavior, 8th edition, The Dryden Press Harcourt
Brace College Publishers, Forth Worth



3. IMPULZIVNA KUPOVINA

3.1.Impulzivna kupovina i impulzivno kupovno ponasanje

Impulzivno kupovanje predstavlja svaki neracionalan stil kupovanja koji je prac¢en izostankom
razmisSljanja 1 prethodnih namjera, a sve zbog prevelikog utjecaja osobnih Zzelja, emocija i
raspoloZenja. Danasnji ubrzani stil zivota i pristupacnost moderne tehnologije u mnogo ¢emu
utjecu na povecanu ucestalost impulzivnog kupovanja, kao i sami proizvodi, koji imaju sve
vecu psiholosku ulogu u Zivotu pojedinca i1 povezani su sa njegovom zeljenom slikom o sebi.
U procesu impulzivne kupovine vrlo je bitno kako pojedinac vidi samog sebe tj. §to misli o

samome sebi.1°

Kao primjer tih proizvoda koji se ¢e$¢e impulzivno kupuju, mogu se istaknuti parfemi, nakit i
odjeca. Impulzivno kupovanje Cesto se veze uz neplaniranje, relativno brzo donosenje odluka i
strast za trenutnim posjedovanjem.!! Tako na primjer, impulzivno kupovanje odreduju pomoéu

dva elementa:

e nedostatak planiranja i nepostojanje namjere kupovine nekog proizvoda,
e emocionalna reakcija koja se moze javiti prije, za vrijeme ili nakon kupovine
o pozitivna
o negativna (npr. zbog potroSenog novca, nezadovoljstvo proizvodom).
Impulzivna kupovina je danas u znanstvenom okruZju dio podru¢ja ponaSanja potroSaca.
PonaSanje potroSaca predstavlja interdisciplinarnu znanstvenu disciplinu (primijenjene
psihologije, ekonomije, sociologije i marketinga) koja se intenzivno pocela razvijati u drugoj
polovici 20. stoljeca, posebno kada je marketinska orijentacija postala dominantna poslovna
orijentacija u razvijenom trziSnom gospodarstvu, a bavi se prou¢avanjem ponaSanja potrosaca

kao fenomena, te svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju odredeno potrosacko

10 Bellenger, D. N., Robertson, D. H., Hirschman, E. C. (1978) Impulse buy ingvaries by product, Journal of
Advertising Research, 18 (6), str. 15-18

11 Bratko D., Bandl A., Bosnjak M.H. (2007) Impulzivno kupovanje i model "velikih pet" faktora li¢nosti



ponasanje.’? Ponasanje potrodaca takoder predstavlja i proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice.’® Ovdje se pod potrosackom jedinicom
podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kucanstvo) koja donosi odluku, kao i stru¢na grupa u

poduzeéu i institucija.!*

Konkretno pojam ponasanja potrosaca se moze definirati kao specifican oblik ponasanja
covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene

reakcije u procesu kupnje i potrosnje.

Kako bi se na jednostavan nacin prezentirali koncepti iz podru¢ja ponasanja potrosaca,
istrazivaci su osmislili teorijske modele ponasanja potrosaca koji im pomazu kako bi lakse
spoznali ponaSanje potroSaca u krajnjoj potrosnji. Fenomen impulzivne kupovine vrlo je vazan
aspekt potrosackog ponasanja i zbog toga je u teorijske modele potrosackog ponasanja takoder
vazno ukljuciti aspekte procesiranja informacija, formiranja stavova, donosenja odluka te
osobina potro$a¢a, ¢im se zapravo moze predvidati potro§acko ponasanje.'® Modeli opéenito
predstavljaju sliku stvarnosti i predstavljaju okvir analize predmeta istrazivanja, koji je u ovom
slu¢aju ponasanje potrosaca. Upravo se putem teorijskih modela nastoji prikazati skup

¢imbenika i procesa koji utjecu na ponasanje potroSaca u procesu kupnje. Glavne koristi
16

teorijskih modela ponaSanja potroSaca koje istrazivaci od njih imaju su

e omogucavaju bolje razumijevanje ponasanja potrosaca,
e predstavljaju referentni okvir buducih istrazivanja jer ukazuju na nedostatke u znanju i
razumijevanju,

e postavljaju temelje informacijskih sustava za razvoj marketinskih strategija.

12 Grbac, B., Longari¢, D. (2010) Ponaanje potro3ada na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: Osobitosti, reakcije,
izazovi, ograni¢en;ja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilita u Rijeci, str. 55

13 Kesi¢ T. (2013) Ponasanje potro3aca
14 Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio, str. 332

15 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet faktora li¢nosti, znanstveni rad,
dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
16 Grbac, B., Longari¢, D. (2010) Ponasanje potrosad¢a na trzi$tu krajnje i poslovne potro$nje: Osobitosti, reakcije,

izazovi, ograni¢enja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 54



3.2. Tipovi potrosaca obzirom na impulzivnost

Kada se pristupa proucavanju potroSackog ponasanja uvijek se pokusava shvatiti kako tece

proces donoSenja odluka prilikom kupovine. Glavne vrste teorijskih modela ponasanja
17

potroSaca su

o ekonomski model,

e op¢i model ponasanja Covjeka,

e bihevioralisticki model.
Ekonomski model ponasanja potrosaca moguée je podijeliti na mikroekonomski i
makroekonomski model. Mikroekonomski model zasniva se na konceptu grani¢ne korisnosti,
prema kojem potrosac prilikom kupnje prve jedinice proizvoda ostvaruje najvece zadovoljstvo,
svakom daljnjom kupnjom jedinice istog proizvoda razina potroSacevog zadovoljstva opada i
tako sve do trenutka kad je potreba potrosaca za nekim proizvodom u potpunosti zadovoljena
tako da potrosac¢ viSe nema potrebu da kupuje taj proizvod. U tom konceptu vrijedi zakonitost
padajuce koristi pri ¢emu su izostavljene sve odrednice ponaSanja potroSaca koje utjecu na
njegovo ponasanje i proces kupovine. Sto se ti¢e makroekonomskog modela potro$nje, on se
izri¢ito fokusira na ponasSanje velikih skupina kupaca, a ne na djelovanje pojedinca. Bez obzira
Sto makroekonomski model ne objasnjava ponaSanje pojedinca u kupovini, takoder ga je vazno
uzeti u obzir jer prikazuje glavne odrednice kupovne moci 1 potraznje potroSaca na trziStu
krajnje potrosnje kao $to su nacionalni dohodak te sklonost potroSaca potro$nji, Stednji ili

investiciji.

Jedan od aktualnih modela na podruéju istrazivanja potrosackog ponasanja temelji se upravo
na ekonomskoj znanosti (lat. homoeconomicus), prema kojoj postoji analiticki tj. racionalan
potrosa¢ koji je racionalan i u psiholoskom i u ekonomskom smislu. Profil psiholoski
racionalnog potroSaca ispunjava ona osoba koja donosi objektivne odluke koje nisu pod
utjecajem strasti, predrasuda ili bilo kakvih drugih iracionalnih razloga. Profil ekonomskog
racionalnog potrosaca ispunja osoba koja prikuplja informacije o svim alternativama,
procjenjuje prednosti 1 nedostatke svake od njih te nakon podrobne analize omjera utroska 1
dobiti bira najbolju alternativu, u prevedenom znacenju, onu alternativu koja mu pruza najvece

zadovoljstvo uz najmanji troSak. Medutim, buducéi da je Cinjenica da covjek Cesto ne kupuje

17 Grbac, B., Longari¢, D. (2010) Ponaanje potro3ada na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: Osobitosti, reakcije,

izazovi, ograni¢enja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 55



racionalno, ve¢ pod utjecajem zelja, emocija 1 raspolozZenja, utvrdeno je da ljudsko ponasanje

¢esto odudara od ekonomskih teorija.

Drugi teorijski modeli odnose se na opée modele ponaSanja potrosaca koji nemaju za cilj
objasniti djelovanje potroSaca na trzi$tu ve¢ razmatraju psiholoSke kategorije koje se vezuju
uz reakcije covjeka. U opcée modele ponaSanja potrosaca tako na primjer spadaju, Pavlovljev
model ucenja te Freudov psihoanaliti¢ki model koji su kao i svi ostali op¢i modeli od posebne

koristi u izu¢avanju unutrasnjih ¢imbenika kao odrednica ponasanja potrosaca.*®

Sto se ti¢e bihevioralistickih modela ponasanja potro$aca, oni su nastali na temelju opéih
modela ponasanja potrosaca i predstavljaju sloZzene modele koji imaju za cilj objasniti utjecaj
razlicitih ¢imbenika na krajnji ishod, tj. ponasanje potrosaca. Razlikuju se jednostavni i slozeni
bihevioralisticki modeli. Jednostavni bihevioralisticki modeli promatraju potrosa¢a kao
skupinu nepoznatih varijabli i pretpostavljaju da je ponasSanje potrosaca pod utjecajem razlicitih
¢imbenika koji uvjetuju njegovu reakciju. Kao primjer jednog takvog jednostavnog
bihevioralistickog modela kojim se pokusava objasniti proces odluc¢ivanja u kupnji moguce je
istaknuti model ,,crne kutije*, koji se koristi u razli¢itim podru¢jima znanosti i predstavlja
sinonim za koncept ¢ija je logika funkcioniranja nepoznata. Prema bihevioristima crna kutija
predstavlja subjektivni svijet covjeka odnosno ljudski um ¢ija su dinamika i mehanizam
djelovanja nepoznati. Model ,,crne kutije* za objasnjavanje ponasanja potroSaca iskoristio je
Philip Kotler, koji je primijenio logiku crne kutije u modelu poticaj-reakcija za objasnjenje

djelovanja utjecajnih veli¢ina na ponasanje u kupnji, a Sto je moguce vidjeti na sljedecoj slici.

18 Grbac, B., Longari¢, D. (2010) Ponaganje potro3ada na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: Osobitosti, reakcije,

izazovi, ograni¢enja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 55

10



Vanjski poticaji Crna kutija potrosaca Odluke o kupniji
Marketing Okolina Karakteristike Proces
. otroSaca odlucivanja
Proizvod Gospodarski P .y J Izbor proizvoda
potrosaca *
Cijena Tehnoloski Kulturne Problem Izbor marke
o identificiranja
Distribucija Politicki Socijalne Izbor trgovca
) Trazenje
Promocija Kulturni Osobne informacija Terminiranje
kupnje
PSihO|0§ke Procjena
Koli¢ina kupnje
Odluka
Ponasanje nakon
kupnje

Slika 2 Kotlerov model ponaSanja potrosaca

Izvor: Kotler, Ph. (2001) Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola, Drugo

izdanje, Zagreb: Mate, str. 204.

Osnovni zadatak marketinskih stru¢njaka je spoznati §to se dogada u crnoj kutiji izmedu
vanjskih utjecaja 1 odluka o kupnji. Kao Sto se vidi i na slici, model crne kutije se sastoji od tri
dijela: ulaznih podataka (poticaja), crne kutije kupca i izlaznih podataka (reakcija tj. odluka o
kupnji). Ulazni podaci predstavljaju sve utjecajne veli¢ine 1 dogadaje koji stimuliraju odredeno
ponasanje potroSaca kao na primjer marketinsSki miks, ponuda poslovnog subjekta koji djeluje

na trziStu potrosaca, kao 1 utjecaji okruZenja.

Crna kutija s druge strane predstavlja um potroSaca koji se sastoji od dva dijela: karakteristika
potrosaca o kojima ovisi kako ¢e primati podrazaje iz okruZenja 1 reagirati na njih te procesa
odlu¢ivanja o kupnji. Odluka o kupnji predstavlja glavni fokus marketinskih stru¢njaka kojima
je cilj predvidjeti 1 ostvariti reakcije potrosaca koje podrazumijevaju donosenje odluka koje se

odnose na izbor proizvoda, marke, trgovca, vrijeme kupnje i koliginu.*®

19 Grbac, B., Longari¢, D. (2010) Ponaanje potro3ada na trzistu krajnje i poslovne potro$nje: Osobitosti, reakcije,

izazovi, ograniCenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilita u Rijeci, str. 55

11



SloZeni bihevioralisticki modeli ukljucuju Sirok opseg varijabli i medusobnih veza. Jedan od
takvih modela je i model Engela, Blackwella i Miniarda, koji je prezentiran 1968. godine (tada
pod nazivom Engel, Kollath i Blackwell model) i do danas je dozivio brojne preinake. Naime,
Engel, Blackwell i Miniarda model predstavlja teorijski model za razumijevanje ponasanja
potrosaca i1 procesa donoSenja odluka o kupnji, a temelji se na spoznajama o utjecajima na
ponasanje potrosaca i kao takav je koristan za razumijevanje slozenosti procesa odlu¢ivanja na
trzistu krajnje potroSnje. Model se sastoji od Cetiri medusobno povezana dijela; ulaznih
podataka, prerada informacija, procesa donoSenja odluke o kupnji i varijabli koje utjecu ma
donosenje odluke o kupnji. Model se temelji na prikazu faza procesa odlu¢ivanja o kupniji.
Proces odlucivanja potrosaca zapocinje spoznajom problema, koja je uvjetovana trima
¢imbenicima: utjecajima iz okruzenja, individualnim obiljezjima potrosaa i pamcenjem.
Nakon §to potrosa¢ utvrdi potrebu za nekim proizvodom, on poc¢inje prikupljati informacije na

kojima ¢e temeljiti svoju odluku o kupnji.

Informacije koje je moguce prikupiti dolaze iz vanjskih izvora, ali i iz sjecanja kojemu autori
daju signifikantan utjecaj u odnosu na ponasanje potrosaca. Prikupljene informacije potrosac
procesuira i preraduje. Prerada informacija predstavlja zaseban proces koji znacajno utjece na
tijek odlucivanja o kupnji, a sastavljen je od faze izlozenosti, paznje, razumijevanja, prihvac¢anja
i paméenja informacija. Spomenute faze tj. pod-procesi su takoder pod utjecajem razli¢itih
¢imbenika. Nakon prikupljenih i obradenih informacija, potrosa¢ vrednuje alternative rjeSenja
problema, pri ¢emu se pod evaluacijom alternativa podrazumijeva procjena mogucih rjeSenja
problema uvaZavajuci odredene kriterije i pravila odlu¢ivanja. Na temelju procjene alternativa,
potrosac¢ odabire odgovarajuce rjeSenje 1 realizira kupovinu. S kupovinom ne prestaje Citav
ciklus, jer nakon kupovine slijedi faza poslijekupovnog ponaSanja tijekom koje potrosac
usporeduje proizvod sa vlastitim o€ekivanjima i na temelju toga izraZzava zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo ostvarenom kupovinom. U samom modelu je moguée primijetiti da je sam
potrosac¢ pod utjecajem brojnih snaga iz okruZenja, kao Sto su na primjer kultura, drustvene
skupine, osobni utjecaji, obitelj, situacijske varijable te individualne razlike koje se ocituju u
razlikama u motivaciji, znanju, stavovima, obiljeZjima li¢nosti, vrijednostima, stilu zivota 1

resursima potro3aca.?’

20 Grbac, B., Lon¢éari¢, D. (2010) Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje: Osobitosti, reakcije,

izazovi, ograni¢enja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, str. 55-56
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Kada je rije¢ o psiholoskom modelu impulzivnog ponasanja, tada se najcesc¢e govori o dva
pristupa. Prvi pristup je tzv. kognitivni pristup koji impulzivno ponasanje opcenito smjesta u
okvire kontrole impulsa ¢ime impulzivno kupovanje predstavlja posljedicu kognitivnog stila
pojedinca koji preferira brzo, povr$no i nepotpuno procesiranje informacija. Impulzivni
potrosaci su u vecini slucajeva stoga prepoznaju kao oni pojedinci koji su skloniji brzom
donoSenju odluka bez pazljivog promisljanja. Drugi pristup impulzivno ponasSanje promatra u
okviru izraza osobine li¢nosti tj. temperamenta prema kojem impulzivnost predstavlja osobinu
licnosti koja je prisutna u brojnim teorijskim modelima kao indikator neke od temeljnih

dimenzija li¢nosti (ekstraverzije, neuroticizma, sputanosti ili traznje novosti).?

3.3. Znacaj osobina li¢nosti i impulzivno kupovno ponasanje

Kako bi procijenili oc¢ekivanu impulzivnu kupovinu, Hoch i Loewenstein su 1991. god.
identificirali sljedece faktore: potroSacev ekonomski polozaj, vremenski pritisak, socijalni

status, kao i kupovni impuls.

Danas je impulzivan nadin kupovanja posebno pristupacan Sirokom krugu potrosaca jer je
kupovina u mnogo ¢emu olakSana zahvaljuju¢i inovacijama kao S$to su kreditne kartice,
bankomati, ,,instant* kredit, produljeno radno vrijeme, Internet i tv-prodaja itd. Isto tako, Stern
je 1962. godine istaknuo najmanje devet faktora koji su primarno povezani s lakocom
potrosackog ponasanja, a koji poticu potroSaca na impulzivnu kupovinu: niska cijena, granic¢na,
ali ne nuzna potreba za proizvodom, masovna distribucija, samoposluzivanje, masovno
oglasavanje, istaknuto izlaganje proizvoda, kratak vijek proizvoda, mala veli¢ina ili lagana

tezina proizvoda, lakoca skladistenja kupljenih proizvoda itd.

Danas impulzivna kupovina predstavlja u vecini slucajeva efikasan 1 razuman nacin realizacije
kupovine pri ¢emu zbog brzog prihvacanja i usvajanja metoda kupovine odredenih proizvodnih
inovacija od strane potrosaca, utjecaj impulzivne kupovine uvelike raste. S obzirom da se
opCenito stanje na trziStu krajnje potro$nje mijenja, pa tako i ono vezano uz impulzivnu
kupovinu, nuzno je da se proizvodaci konstantno preispituju i uskladuju svoje proizvodne

strategije impulzivnom tipu kupovine. Bitno je da se uvijek ima u obziru to da se za razliku od

2l Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.(2007): Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet faktora li¢nosti,
znanstveni rad, dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
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faktora veli¢ine proizvoda ili cijena na impulzivnu kupovinu moze utjecati kroz distribuciju,

oglaSavanje i promocije u du¢anu.

Kao $to je ve¢ istaknuto, raspolozenje i emocionalno stanje potroSaca, samopoimanje,
normativne evaluacije 1 kulturni faktori takoder predstavljaju ¢imbenike koji utjecu na
impulzivno kupovanje. Naime, dokazano je kako impulzivno kupovanje moze biti potaknuto
kako pozitivnim tako i negativnim raspolozenjem. Kao primjer metode prodavaca za pozitivno

poticanje emocija moze se istaknuti ugodna glazba, miris, boje itd.

Dob kupca je takoder jedan od ¢imbenika koji utjeCu na impulzivnu kupovinu. Naime,
istrazivanjem se pokazalo da mlade osobe imaju vecu sklonost impulzivnom kupovanju od
starijih.?? Kao razlog tome, spominje se &injenica da potrofadi sa starenjem uce kako bolje
kontrolirati svoje potroSacko ponaSanje, ali i kako impulzivnost kao crta licnosti opada sa

starenjem.?

Jedan od trenutno glavnih modela osobina li¢nosti zasniva se na tome da se individualne razlike
u li¢nosti najbolje opisuju kroz pet Sirokih faktora. Taj pristup je poznat i pod nazivom model
,velikih pet” (engl. Big Five Model). Naime, model ,,velikih pet* je nastao na temelju leksickog
pristupa u psihologiji li¢nosti, a osnovna ideja tog leksickog pristupa jest da ¢e ljudi

individualne razlike koje su vazne za li¢nost pokusati verbalizirati kako bi lak$e komunicirali.?*

Naime, uobicajeno je da ljudi koriste rijeci kako bi opisali svoje ili tude osobine. Kako se jezik
razvija u svrhu poboljsanja komunikacije, tako i u kontekstu leksicke hipoteze ljudi izmisljaju
razli¢ite termine kako bi oznacili vazne individualne razlike ili osobine li¢nosti. Prema
Goldberg-u one individualne razlike koje su najvaznije u svakodnevnim transakcijama ljudi,
biti ¢e kodirane u njihovom jeziku. Tako ¢e vaznije individualne razlike ljudi primjecivati 1 na

temelju toga pricati o tim razlikama koriste¢i svoje izmisljene rije¢i za oznadavanje. 2°Stoga se

22 Wood, M. (1998) Socio-economic status, delayofgratification, and impulse buying, Journal of Economic

Psychology, 19

2 McCrae, R.R., Costa, P.T.Jr.,Ostendorf, F., Angleitner, A., Caprara, G.V., Barbaranelli, C., Pedroso de Lima
M., Simoes, A., Marusi¢, 1., Bratko, D. i Chae, J. (1999) Age Differences in personality a cross the adultlifespan:

Parallels in fivecultures, Developmental Psychology, 35 (2)

24 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet faktora li¢nosti, znanstveni
rad, dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
%5 Jelena Juri¢ (2003) Neke metrijske karakteristike pet-faktorskog inventara li¢nosti
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u okviru leksi¢kog pristupa polazi od ,,za li¢nost deskriptivnih termina* i nekom strukturalnom
analizom, najcesc¢e faktorskom analizom, te se pojedinacne osobine li¢nosti organiziraju u
manji broj temeljnih dimenzija. Takve analize gotovo redovito pokazuju da se licnost moze
organizirati u okviru pet temeljnih dimenzija: ekstraverzije, ugodnosti, savjesnosti,

emocionalne, stabilnosti i intelekta.?

Jedno od provedenih istrazivanja krenulo je od pretpostavke da je sklonost impulzivhom
kupovanju stabilna dimenzija individualnih razlika koja je povezana s linos$¢u potrosaca, te je
ispitana mogucnost predvidanja te osobine na temelju modela ,,velikih pet* faktora li¢nosti.
Rezultati su pokazali da na razini cijele skale sklonosti impulzivnom kupovanju postoji
statisticki znacajna povezanost s dimenzijama ekstraverzije i savjesnosti Sto je ocekivano u
odnosu na podatke koje su dobili Verplanken i Herabadi 2001. godine. Povezanost ekstraverzije
1 impulzivnog kupovanja moguce je interpretirati u okviru bioloskih osnova na kojima pociva

dimenzija ekstraverzije.

Naime, jedna od najvaznijih razlika izmedu ekstraverta i introverta je ta §to ekstraverti imaju
nizu, suboptimalnu razinu kortikalne pobudenosti, pa su oni usmjereni trazenju podrazaja iz
okoline koji bi im mogli podi¢i tu razinu pobudenosti na optimalnu razinu. Zbog toga se smatra
da impulzivno kupovanje moze posluziti u svrhu postizanja optimalne razine Kkortikalne
pobudenosti koja je kod razli¢itih osoba razli¢ita. S druge strane, prema Watson-u i Clark-u,
povezanosti ekstraverzije 1 impulzivnog kupovanja moze doprinijeti i povezanost ekstraverzije

i pozitivnih emocija.

Glavni razlog tome je §to je ve¢ odavno poznato da pozitivne emocije utjecu na povecanje
vjerojatnosti impulzivne kupovine.?’Ovdje se isto tako moze istaknuti da postoji negativna
korelacija izmedu sklonosti impulzivne kupovine i dimenzija svjesnosti, s obzirom da visoki
rezultati na dimenziji svjesnosti upu¢uju na osobu koja je organizirana, odgovorna i koja planira
svoje postupke ¢ime pokazuje da vodi rauna o posljedicama tih postupaka. Ako postoje niski

rezultati na dimenziji svjesnosti, tada se upucuje na neodgovornost, neorganiziranost i

% Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet* faktora li¢nosti, znanstveni rad,
dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
27 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet* faktora li¢nosti, znanstveni rad,
dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
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neplaniranost, tj. na osnovnu odrednicu impulzivnog kupovanja, a to je izostanak namjere

kupnje.

Kao zakljucak provedenog istrazivanja istice se da je sklonost impulzivnom kupovanju zaista
utemeljena u liénosti svakog pojedinca, ali i da razli¢ite komponente impulzivnog kupovanja
imaju donekle razliCitu etiologiju. Pokraj toga, mogu se istaknuti i1 sljede¢a saznanja

istrazivanja?®:

e esktraverzija i neuroticizam pokazali su se najboljim pokazateljima impulzivnog
kupovnog ponaSanja jer se ekstraverzija pripisuje osobi koja trazi naine stvaranja
nagona tj. poticaja,

e postojanje emocionalne nestabilnosti objasnjava intenzivni dozivljaj koji se javlja kao
sastavni dio impulzivnosti pri kupnji, pri ¢emu valja imati na umu da se radi o
osjecajima zadovoljstva, ispunjenja ili uzbudenja te

e nepostojanje savjesnosti pri impulzivnoj kupovini kao obiljezje osobnosti ukazuje na

nepostojanje organiziranosti i pazljivog nacionalnog planiranja postupaka tj. aktivnosti.

3.4. Trazenje uzbudenja i teorija traZenja uzbudenja

Velik broj ljudi uzbuduju aktivnosti. Potraga za novim 1 intenzivnijim rjeSenjima cesto je
rezultat nezadovoljstva. Umjerena koli¢ina promjena je poZeljna jer ima adaptacijsko znacenje.

Medutim, prekomjerno traZzenje uzbudenja, moze Stetno djelovati na pojedinca.

Trazenje uzbudenja je osobina li¢nosti u €ijoj osnovi je trazenje razli¢itih novih, kompleksnih
1 intenzivnih podraZzaja i iskustva. Rije€ je o Zelji za upuStanjem u fizicke, socijalne, pravne i

financijske rizike radi samih iskustava.

Kod niske razine stimulacije javlja se neutralan dozivljaj, kod umjerene stimulacije ugoda, a
kod intenzivne razine stimulacije dolazi do neugode. Prema zadnjoj modifikaciji teorije?®

pokazalo se da je trazenje uzbudenja dio Sire osobine li¢nosti koja se naziva impulzivnost —

28 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet* faktora li¢nosti, znanstveni rad,
dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
29 Zuckerman, M. (1994) Behavioral expressions and biosocial basesof sensation seeking. New York: Cambridge

University Press
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trazenje uzbudenja.®® Ona predstavlja mehanizam prilaZzenja koji je od adaptivnog znacaja za

ljudi i zivotinje u potencijalno opasnoj okolini.

30 Mili¢ T. (2007) Sklonost kupovini i trazenje uzbudenja
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4. POTROSACKE NAVIKE DJECE

Djeca ve¢ s tri godine lako pamte te prepoznaju brendove u trgovini dok s osam godina
samostalno donose odluke o odabiru proizvoda. Ako se navedeno stavi u kontekst trgovina,
moze se reci da je raspored polica i redoslijed slaganja proizvoda u trgovinama prilagoden djeci
kao potrosacima. Istrazivanje GfK u Hrvatskoj pokazalo je da djeca od 11 do 13 godina imaju
prosje¢an mjesecni dZzeparac od 200 kuna, da medu njima postoji visoka svijest o brendovima
te da Cak 84% djece prati oglase na televiziji, a 58% obraca pozornost na velike oglasne

plakate.3!

4.1.Djeca kao potrosaci

U zadnjih petnaestak godina djeca su postala bitan segment potroSacke populacije.
Socijalisticka potrosacka kultura se u aspektu djece manifestirala kao oskudna ponuda
proizvoda namijenjenih ovoj dobnoj skupini, a djeca nisu bila bitni ni direktni sudionici u
kupovini. Roditelji su svojim potroSackim ponasanjem na djecu prenosili kupovne navike te

ponasanja koja su orijentirana prema potrebama.

U skladu s transformacijama drustva, za relativno kratko vrijeme, u odnosu djece i potroSnje
dogodile su se znacajne promjene. Kvalitativno i kvantitativno poveéanje ponude proizvoda za
djecu, pristupacne cijene, novi potroSacki prostori i iznimno agresivno oglasavanje orijentirano
na djecu uvjetovali su bitne pomake u potrosnji te direktno i indirektno utjecali na djecu na
nacin da su ih ukljucili u svijet potroS$nje. Djeca danas bitno utjecu na obiteljsku potrosnju, a,

isto tako, pojavljuju se i kao samostalni potrosaci.®2

U suvremenom drustvu djeca kao potrosaci vazni su iz slijedeéih razloga®®:

e Imaju veéu kupovnu mo¢

e UtjecCu na obiteljsku potroSnju

31 Djeca — glavna meta marketinskih struénjaka, http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-
marketinskih-strucnjaka

%2 Stani¢, S., Baki¢, A., Djeca u okruzenju potro$ackog drustva, Unapredenje kvalitete Zivota djece i mladih 2011.,
Vanti¢-Tanji¢ Medina - Tuzla : Udruzenje za podrsku i kreativni razvoj djece i mladih, 2011, 143-154

3 Djeca — kupovne navike: mali veliki potro$adi, https://www.jatrgovac.com/2017/03/djeca-kupovne-navike-

mali-veliki-potrosaci/
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e Vazan im je imidZ proizvoda i brendovi

e Postavljaju trendove koje slijede vrsnjaci, ali 1 odrasli

e Intenzivno konzumiraju pojedine medijske sadrzaje

e Stavovi formirani u ovoj dobi utjecu na njihove stavove i potrosacke navike u odrasloj
dobi

e Oni ¢ine oko 15% ukupne populacije u Hrvatskoj ima oko 650.00 djece u dobi do 14
godina.

Prema podacima Ipsosovog Kids lifestyle Monitoring istrazivanja koje je provedeno 2015.
godine, ve¢ina djece u dobi od 7 do 14 godina barem ponekad ide s roditeljima ili drugim
odraslim osobama u trgovinu. Samo 2% njih navodi da nikada ne kupuje u drustvu odraslih.
Tijekom kupovine s odraslima djeca Cesto traze da ime se nesto kupi. Najtrazeniji proizvodi su
cokolada, grickalice, sokovi, igracke i dr. Na sli¢an nacin ponaSaju se djeca 1 kada su sama u

trgovini (Grafikon 1).

12%

= Cokolada

3% = Slatkisi

= Slane grickalice
5% = Hrana(kolaci, sendvidi, peciva, ...)
= Sokovi

5% 179 = Zvakace gume
= Sladoled

6% m Bomboni
= Slicice

m Lizalice

m Nikad si sam/a ne kupujem

9%

Grafikon 1: Proizvodi koje djeca kupuju kada su sama u trgovini

Owu ciljanu skupinu ¢ine i tinejdZeri koji, za razliku od mlade djece, imaju nesto drugacije
potrosacke navike. Ranija istrazivanja govore da su tinejdzeri najvise tros$ili na odjecu i hranu.

No, suvremena istrazivanja govore da tinejdzeri na hranu trose sve vise, a na odjecu sve manje.
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U periodu odrastanja tinejdzeri formiraju svoj identitet, stavove, vrijednosti te potrosacko
ponasanje. Navedeno znaci da osobe vrlo rano razvijaju lojalnost prema odredenim markama
te navedenu lojalnost zadrzavaju i u odrasloj dobi ¢ime stvaraju buduée trziste.®* Solomon
navodi da tinejdzeri proizvode koriste kako bi izrazili svoje identitete, istrazivali svijet 1 kako

bi se pobunili protiv autoriteta svojih roditelja i ostalih osoba u procesu socijalizacije.®®

Tinejdzeri su trzi$na sila, a to pokazuju rezultati istrazivanja koje provodi Piper Jaffray. Oni
godisnje potrose vise od 120 milijardi dolara, no industrija sve teze moze i¢i u korak s njihovim
zahtjevima. Isto je istrazivanje pokazalo da djeca danas viSe ne prihvacaju klasi¢ne marketinske
smjernice i stereotipe koji se odnose na spol, rod, identitet, vjeru i dr. Djeca potrosaci povezuju,

kombiniraju i preklapaju spolne norme da bi zadovoljili individualne potrebe.

No, bez obzira na navedeno, ponasanje tinejdzera na nekim se podrucjima nije promijenilo. Oni
i dalje traze potvrdu medu vrS$njacima i ranije usvajaju promjene od drugih dobnih skupina.
Navedenu generaciju od prijaSnjih razlikuje antikomformizam, trazenje proizvoda koji ce
donijeti iskustva i jace vrednovanje prakti¢nosti od ,,cool faktora. Kada je rijec o tehnologiji,
tinejdzeri na nju troSe relativno malo, odnosno 7% budzeta. Najvise kupuju na Amazonu i

eBayu. Od tehnologkih stvari tinejdZeri najvise kupuju iPhone, Apple Watch i igrice.*®

4.2. Prilagodavanje trzista kupovnim navikama djece

Lin i Wang® su razvili model donosenja odluke o kupovini djece koji kupuju online.
IstraZivanje je pokazalo kako potroSaci tinejdZeri koriste vlastite asocijacije vezane uz marku 1
svijest kao podlogu za trazenje informacija o proizvodu ili marki na internetu. Na temelju
informacija koje tinejdzeri pronadu na internetu formiraju svoje znanje o proizvodu u

kognitivnoj strukturi i daljnjem gradenju povjerenja u internet stranicu te na temelju navedenog

34 Akturan, U., Tezcan, N. i Vignolles, A. (2011) Segmenting young adults through their consumption styles: a
cross cultural study, Young Consumers, 12 (4), str. 348-360

3 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K. (2015) Pona3anje potro$aca: Europska slika. Zagreb:
Mate d.o.o.

% Istrazivanje otkrilo nove potrosatke navike tinejdZera: zakon su Nike, dobra hrana i Instagram,
https://www.jutarnji.hr/biznis/financije-i-trzista/istrazivanje-otkrilo-nove-potrosacke-navike-tinejdzera-zakon-
su-nike-dobra-hrana-i-instagram/565045/

37 Lin, C., Wang, H. (2008) A Decision Making Process Model of Young Online Shoppers, CyberPsychology &
Behaviour, Vol. 11, No. 6, 759-761
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formiraju svoju namjeru o kupnji proizvoda na internet stranici ili postaju ¢lan neke internet

stranice.

Nove generacije zapravo Su izazov suvremenim trgovcima koji su tijekom godina razvili
kompetencije stvaraju¢i svoju konkurentsku prednost medu dobro prepoznatim kupcima i
njihovim potrebama. Slicno tome, poduzeca koja pruzaju usluge vide svoje Sanse u segmentu
djece potrosaca.®® Svi oni provode niz inovacija koje pomazu u formiranju konkurentske.*
Stavovi kupaca vazni su ¢imbenici uspjeha, a mogu se predstaviti i kao specifi¢ni ¢imbenici
koji utjeCu na aktivnosti poduzeca. Medutim, dogodilo se da ono $to €ini izvor mo¢i u stvarnom
svijetu ne mora nuzno biti uspjeh u virtualnom svijetu. Stoga trgovci moraju zadovoljiti

nekoliko uvjeta da prilagode svoj poslovni model djeci potrosa¢ima.
Trebali bi:

e Poceti postojati u virtualnom svijetu. Zapravo, 96% online trgovaca planira investirati
u neko podrucje e-trgovine u narednih 12 mjeseci

e Integrirati komunikaciju izmedu mnogih kanala i kupaca, posebice za Koristenje
druStvenih mreZa.

e Pojednostaviti i osigurati sigurnost transakcija (jedan od pet online trgovaca namjerava
ulagati u optimiziranje placanja za pametnu tehnologiju (18%), dodavanje novih metoda
placanja (19%) i stvaranje pojednostavljenog postupka placanja (19%)

e Povecati dodane vrijednosti marki koje preferiraju mlade generacije, primjerice, putem

ciljanih informacija, vaucera itd.

Promjene u strategijama maloprodajnih trgovaca trebale bi biti usmjerene ne samo na
integraciju i sinkronizaciju klasi¢ne i on-line trgovine, ve¢ i na potrebe djece. Maloprodaja bi
im mogla predloziti ono §to im je potrebno, a to znaci da trebaju osmisliti alate koji olaksavaju

proces donoSenja odluke o kupnji.

38 Worley, K. (2011) Educating College Students of the Net Generation, Adult Learning, 22(3), 31-39

39 Sonneck, P., Ott, C. S. (2010) Future Trends in Multi-channel Retailing, (in): Retailing in the 21st Century,
Current and Future Trends, ed. by M. Krafft , M. K. Mantrala, Springer Verlag 1l Publishing House, Berlin,
Heidelberg, 190.
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Tehnologija ima najveéi utjecaj na promjenu maloprodajnog okruzenja i na mlade kupce.*
Pristup informacije o online trgovinama i proizvodima dolaze s blogova, foruma i zabavnih
stranica te se misljenja proizvodu formiraju u raspravama. Osim toga, moguénost usporedbe
trgovinskih usluga promijenila je na¢ine distribucije informacija djeci korisnicima. lzravni
kontakt s osobljem trgovine je ogranicen i odvija se kada je ve¢ina informacija ve¢ prikupljena

ili je pristup informacijama online ogranicen.

4.3. Utjecaj tehnologije na djecu

Iz godine u godinu raste koriStenje i utjecaj tehnologije na djecu. Suvremena djeca su sve bolje
umrezena. Djecji uzori zahvaljujuci utjecaju medija relativno se brzo mijenjaju. Interesi djecaka
i djevojc€ica nisu u potpunosti jednaki. lako su djevojCice i djecaci danas ovisni o ra¢unalima,
internetu, televiziji 1 igricama, razlika medu njima jo$ uvijek postoji. DjevojCicama vise

odgovara romantika, ljubav 1 bajke dok djecaci vise vole avanturu i snagu.

Djecaci u Hrvatskoj rjede od djevoj¢ica imaju mobitele, ali 1 brze troSe svoje dZeparce. Nadalje,
djec¢aci mastaju o tome da postanu nogometasi, policajci ili informaticari. S druge strane,
djevojcice ¢esce gledaju televiziju, omiljeni im je sport rukomet te bi htjele postati profesorice,

pjevacice, lije¢nice ili frizerke.

Djeca su podijeljena i u skupine ovisno o tome kako provode slobodno vrijeme, odnosno ¢ime
se najvise bave kada nisu u Skoli ili kada ne ispunjavaju Skolske obveze. Premda djeca 1 dalje
najvise uzivaju u igri s prijateljima, od njihovih interesa mogu se izdvojiti Sest skupina: vezanih
uz rac¢unalo, kompjutorske igrice, sportske aktivnosti, lopte i autice, televizijske serije 1 filmove
te lutke 1 bebe. Svaka od tih skupina ima specifi¢ne odluke, bilo da se radi o izboru slatkisa,
crtia kojima se daje prednost ili da se radi o darovima koje bi Zeljeli dobiti za rodendan. S
obzirom na navedeno, moze se re¢i da je na ovom podrucju i najveca razlika u odnosu na

prethodne generacije djece.*

40 Knezevi¢ B., Deli¢ M., Knego N. (2015) Smartphones and Mobile Applications as Shopping Tools — Attitudes
of Young Retail Consumer in Croatia, Handel Wewnetrzny no. 5, 358, 188- 202.

4l Kakva su zapravo nasa djeca: kompjutor i TV njihovi su najbolji prijatelj,
https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/kakva-su-zapravo-nasa-djeca-kompjutor-i-tv-njihovi-su-najbolji-
prijatelji/1888833/
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Cak 55% djece nalazi se u skupininama koje prednosti daju aktivnostima vezanima uz
kompjutor i televiziju. Samostalno upravljaju dzeparcem 1 utjecu na odluke o kupnji svojih
roditelja. Povezaniji su, izravniji i u potpunosti informirani o svijetu oko sebe. Istrazivanje Ipsos
Plusa navodi da djeca nisu potroSacki nevini subjekti. Takoder, marketin§kim stru¢njacima

poznata je skupina tweensa, djece u dobi od 8 do 14 godina s razvijenim potrosackim navikama.
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5. UTJECAJ OGLASA NA DJECU

Oglasivaci nerijetko plasiraju oglase koji privlace pozornost djece te izazivaju kod njih potrebu
za kupnjom 1 posjedovanjem odredenog proizvoda ili usluge. Marketinski trikovi vrlo vjesto
nastoje djelovati na ovu ciljnu skupinu te preko nje do¢i do odraslih 1 njihove potrosnje. Pitanje
etike u takvim oglasima iznimno se rijetko pokrece, odnosno presutno se dozvoljava

oglasivacima da manipuliraju djecom.

Oglasi nerijetko sluze za prodaju obec¢anja i stvaraju ponudi zivotnih stilova koje ljudi kupuju
proizvodima. Rijec¢ je o podrucju gdje je zloupotreba djece najizrazenija. Oglasi predstavljaju
retusiranu stvarnost koja je osobito pogubna za djecu jer im namece konzumerizam kao stil

Zivota.

Mediji su postali glavni agens u socijalizaciji djece Sto znaci da je rije¢ o sredstvu koje je
zamijenilo obitelj, Skolu, vrijednosti te nametnulo potrosacki stil Zivljenja koji je usmjeren vise

prema imati, nego prema biti.

Iako je zakonom zabranjeno, hrvatski se oglasivaci svakodnevno obrac¢aju upravo djeci. Na
njihove nagone upravo 1 trgovci ciljaju. Osim navedenog, nerijetko se dogada da se djeca

iskoriStavaju u oglasima kako bi kod odraslih pobudila sentimentalne osjecaje.

Da trgovci namjerno oglase usmjeravaju prema djeci, pokazuju i studije Centra za istrazivanje
trziSta GfK, prema kojemu djecja populacija raspolaze znatnom koli¢inom novca. Djeca ne

Stede novac, nego ga troSe i to ne na ono $to im treba, nego na ono $to im se svida.

Dokazano je da djeca imaju golem utjecaj na roditelje prilikom kupnje. Najmladi biraju
grickalice 1 pica, ali s godinama rase 1 njihov utjecaj pa se djeca ubrzo pocinju odlucivati za
zahtjevnije stvari 1 to naj¢eSce na osnovi onoga $to im je prezentirano u medijima. Problem
etiCnost 1 ¢injenica da djeca ne razlikuju sadrzaj oglasa od ostalog programa u medijima, uvelike
utjece na stvaranje atmosfere u drustvu i na opéeg misljenja da su oglasi oni koji poticu kupnju,
ali 1 stav o vrijednostima na temelju onoga $to se ima. Budu¢i da djeca teSko mogu razumjeti
pozadinu svjesnog 1 namjernog usmjeravanja oglasa na njihovu Zelju, potrebno je mijenjati

atmosferu u druStvu 1 reagirati na propagandne i oglasne radnje koje su usmjerene prema
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najmladima 1 to ne poradi njih sami, ve¢ poradi podizanja profita i ve¢e prodaje u odredenim

kompanijama.*?

5.1. Oglasavanje i djeca

Mediji sve viSe daju prostora oglasima ¢ija su ciljana skupina djeca. Promidzbeni setovi na
televiziji prepuni su proizvoda i usluga koja se ostavlja velik utjecaj na ciljanu skupinu ¢ija
percepcija nije dovoljno razvijena te ne moze uociti marketinske trikove i nastojanja oglasivaca.
Etika ove vrste oglasa iznimno je upitna jer se nastoji preko djece djelovati na roditelje. U ovom
dijelu rada govorit ¢e se o tome kako oglasi djeluju na djecu te o skupinama koje su najvise

sklone utjecaju medijskih promidzbenih aktivnosti.

,,OglaSavanje razlicitih proizvoda zauzima znatan vremenski udio, posebice na komercijalnim
televizijama, kojih program po definiciji ima temeljnu namjenu privuéi $to veci broj gledatelja.
Los utjecaj oglasnih poruka na djecu, ali i na druge gledatelje, Cesta je tema rasprava medu
struénjacima. Prema istrazivanjima u Sjedinjenim Americkim drzavama, djeca izmedu 8 i 12
godina vide godisnje oko 7.500 oglasa za slatkiSe i grickalice"*® (rijetki su oglasi za vode i
povrée), pa otuda i podatak da se u posljednjih ¢etrdeset godina broj pretile djece u dobi od 6

do 19 godina utrostru¢io.**

,,Brojni primjeri pokazuju kako televizija moZe biti mo¢na u privlacenju djece kao potrosaca.
Marketinski stru¢njaci vise nego ikad ranije koriste se televizijom kako bi privukli djecu mlade
dobi jer najvazniji izvor informiranja od medija za djecu je televizija."* Osim navedenog,
milijuni djece mlade od 17 godina koristi se internetom i1 on sve viSe postaje izrazito djelotvoran

medij za oglasavanje.*®

Medutim, televizijska je slika ona ,differentia specifica“ koja televiziju uvelike izdvaja iz
obitelji masovnog komuniciranja. Slika duboko ostaje u svijesti — ulazi ,,pod kozu* gledatelja.

U Hrvatskoj 84% djece prati oglase.*’ Psiholozi, istrazivadi trzita i sl., ukljuceni su u

42 GFK, www.gfk.hr

43 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekoomske propagande na uéeni¢ku populaciju u Dubrovniku
4 Zigo, L. (2008) Djeci se kroz poznate marke nameée nadin Zivota — http://www.vjesnik.hr

45 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na uéeni¢ku populaciju u Dubrovniku
4 Kotler, Ph. Keller, K. L. (2008) Upravljanje marketingom, Zagreb: MATE

47 Zigo, L. (2008) Djeci se kroz poznate marke namece naéin Zivota — http://www.vjesnik.hr
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oglasavanje, odnosno stvaranje oglasa. Eksperti za oglaSavanje ne Salju poruke ,,u prazno*.
Naime, oni dobro znaju kome su poruke namijenjene. Osim navedenog, jako dobro poznaju

profil onih kojima se obracaju, ali i njihove Zelje, potrebe i moguénosti.

5.2. Uloga roditelja

Uzurban zivotni ritam i zaokupiranost poslo cesto "tjeraju® roditelje da djecu prepustaju
medijima. Djeca ¢ak pokazuju i stanovitu rezerviranost prema oglasnim porukama. Ako oglas
1 potakne djecu na kupnju novog proizvoda nekim povodom, to ne znaci da je ¢injenica sama
po sebi dostatan razlog da se ponovno kupi. Proizvod koji ne ispuni dje¢ja oc¢ekivanja, nece biti
kupljen drugi put, bez obzira na intenzitet oglasavanja. Ucinci oglasnih poruka ¢esto mogu i

izostati, tj. oni su kratkotrajni.

,Oglasi znatno viSe uspijevaju na razini stereotipa i u nametanju nekih vrsta proizvoda u
kategoriji statusnih simbola; Reklama, unato¢ iznimnom utjecaju i u¢inku na djecji narastaj, ne
moze u prosjeku nadvladati utjecaj roditeljskog primjera. Djeca ¢eS¢e oponasaju obitelj, nego
Sto im je privlacno trziSte oglasavanja. Ona se, ipak, odgajaju u obitelji i tu najvise spoznaju o

sustavima vrijednosti i vrijednosnim kriterijima."*8

,»Ako je obitelj potroSacki usmjerena i mjeri svoj status koli¢inom dobara koje posjeduje, dijete
¢e se, takoder, orijentirati na uvijek nove proizvode poznatih robnih marki. U drugacijim,
humano orijentiranim obiteljima, dijete ¢e graditi svoju samosvijest na etickim, kulturnim 1

moralnim vrijednostima."*®

Pritom je vrlo vazan razuman nadzor djece mlade dobi, u vrijeme kada se tek upoznaju s
ponudom masovnih medija. Bez masovnih medija ne moze se ni zamisliti suvremeni zivot. Oni
su sastavni dio svakodnevice kako odraslih, tako i djece. Kao §to odrasli ne mogu, tako ni djeca
ne mogu izbjeci utjecaj medija. Mediji unose u obitelj odredeni svjetonazor koji se i ne mora
prihvatiti, ali se ne moZe u potpunosti odbaciti. Stoga se od roditelja o¢ekuje da usmjeravaju

djecu u razumijevanju oglasnih poruka, a ne da im zabranjuju takve sadrzaje.>

“8 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na uéeni¢ku populaciju u Dubrovniku
4 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na uéeni¢ku populaciju u Dubrovniku
50 Malovié, S. (2007) Medjiji i drustvo, Zagreb: Sveucili$na knjizara, str. 9.
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5.3. Etika i upotreba djece u oglasima

Danas se djeca ucestalo koriste u oglasima. Pritom, se zaboravlja na pitanje etike oglasa ove
vrste. Djeca sudjeluju u oglasima namijenjenim djeci, ali i u onima gdje su ciljana skupina
odrasli. IskoriStavanje djece u oglasima postao je trend na koji se rijetko reagira. U ovom ¢e se
dijelu rada govoriti o eti¢nosti oglasa u kojima su akteri djeca. Naglasak ¢e biti na iskoriStavanju

djece u marketinskim kampanjama.

Sve velike svjetske kompanije odavno su uvidjele potroSacku mo¢ djece. Stoga su kompanije u
posljednjih godina sve viSe okrenute stvaranju marketinskih strategija za djecu od osme do
dvanaeste godine. Osim navedenog, mnoge kampanje ulazu u ciljane oglase za najmladu djecu
te na taj nacin dobivaju njihovu privrzenost svom brendu. Naime, navika stvorena u najranijoj

dobi ostaje za cijeli Zivot.

Djeca ve¢ u tre¢oj godini lako pamte i bez poteSkoca prepoznaju brendove u trgovini. S osam
godina djeca ve¢ samostalno donose odluke o odabiru proizvoda. Istrazivanje GfK u Hrvatskoj
pokazalo je da djeca od 11 do 13 godina imaju prosje¢an mjesecni dzeparac od 200 kuna.
Takoder je utvrdeno da kod djece te dobi postoji visoka svijest o brendovima. Osim navedenog,

84% prati oglase na televiziji i 58% obraca pozornost na velike oglasne plakate. °!

Djeca najviSe vole oglase s komi¢nim, veselim 1 zabavnim sadrZajima. Takoder, u kupnji velik
utjecaj na roditelje imaju u odabiru slastica, grickalica, jogurta, pudinga, namaza 1 pi¢a. Stoga,

industrija oglaSavanja sve vecu pozornost posvecuje upravo djeci.

Iz navedenih razloga djeca se ¢esto pojavljuju u oglasima. Djeca iz oglasa prenose poruku
svojim vrSnjacima. Jasno sugeriraju konzumiranje nekog proizvoda. Djeca, koja gledaju oglase,
ne razumiju marketinske trikove, $to znaci da naivno vjeruju sadrzaju oglasa. Oglasi koji poti¢u

potro$nju djece utjecu 1 na naruSavanje roditeljskog autoriteta.

51 poduzetnistvo.hr (2009) Djeca — glavna meta marketin¢kih stru¢njaka
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Sama Cinjenica da se djeca pojavljuju u oglasima izaziva upitnost takvog ¢ina. Takoder, djeca
se Cesto pojavljuju i u oglasima koji nemaju nikakve veze s djecom. Primjerice, djeca se ¢esto

koriste u oglasima za bankovne kredite.>?

Najveci problem javlja se poradi toga Sto drustvo vecinom tolerira pojavljivanje djece u
oglasima. Naime, oglasi u kojima sudjeluju djeca tek se rijetko kada osuduju. Najcesce do javne

osude dolazi kada se povrijede eticka pitanja, odnosno kada oglas biva eti¢ki iznimno upitna.

%2 Djeca glavna meta marketinskih stru¢njaka, http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-

marketinskih-strucnjaka
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6. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje koje sam provela za cilj je imalo istraziti potroSacko ponasanje djece prilikom
kupnje igrica na internetu. Polaze¢i od ranije prezentiranih teorijskih spoznaja i rezultata
istrazivanja koji se odnose na slicne elemente, pretpostavili smo da na ponasanje djece utjecu
sljedec¢i elementi: tradicionalni mediji (posebno televizija), internet, tehnologija te dostupnost
inovativnih proizvoda na prodajnim mjestima. Ocekivali smo da ¢e rezultati istrazivanja
pokazati da na ponasanje djece danas najviSe utjece internet i tehnoloske inovacije koje se

plasiraju putem interneta.

6.1. Metode istrazivanja i uzorak

U istrazivanju je koriSten anketni upitnik kojeg ¢ini 16 pitanja (Prilog 1). Pitanja su
demografska i vezana uz koriStenje suvremene tehnologije. Sva pitanja su zatvorenog tipa.
IstraZivanje je provedeno u zagrebackom kvartu Retkovec. Provodilo se medu djecom koja su
autorici rada poznata te prijateljima te djece kao i medu rodbinom. IstraZivanje se provodilo

tijekom srpnja 2018. U istrazivanju je sudjelovalo 50 djece.

Prije istrazivanja autorica rada je zatrazila pristanak roditelja te su roditelji bili prisutni kada su
djeca ispunjavala anketni upitnik. Takoder, autorica rada je osobno bila uz djecu kada su

ispunjavala upitnik. Mlada djeca su za pojedina pitanja traZila dodatno pojasnjenje.

6.2. Rezultati istraZivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 25 djevoj€ica 1 25 djecaka, a postotak sudionika prikazan je na
Grafikonu 2.
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Grafikon 2 - Spol ispitanika

m8-10g
m11-13g
m14-17g

Grafikon 3 - Dob ispitanika

Kao §to se moze vidjeti na Grafikonu 3, najveci postotak ispitanika (60%) je u dobi izmedu 11
i 13 godina dok su ostale dvije dobne skupine sudjelovale s 20% ispitanika u istrazivanju.

Slijede¢i Grafikon daje odgovore ispitanika vezane uz njihovo provodenje slobodnog vremena.
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m surfam internetom

M slusam glazbu i gledam filmove

M bavim se sa sportom

B druzim se s prijateljima i/ili
obitelji

mgledam TV

m Citam knjigu ili casopis

[ igram igrice

1 uvijek nesto drugo radim

Grafikon 4 - Nacin provodenja slobodnog vremena

Rezultati pokazuju da ¢ak 30% djece u slobodno vrijeme surfa internetom dok ih samo 5%
Cita knjigu ili ¢asopis. Nadalje, 20% djece u slobodno vrijeme igra igrice. Ovi podaci govore
da iznimno mali postotak djece u slobodno vrijeme vodi drustveni zivot, 0dnosno da iznimno
mali postotak djece provodi slobodno vrijeme u socijalnim kontaktima. Grafikon u nastavku

prikazuje odgovore ispitanika vezane uz posjedovanje vlastitog mobitela.

0%

m DA
mNE

Grafikon 5 - Posjedovanje vlastitog mobitelalstrazivanje je pokazalo kako svi ispitanici posjeduju
vlastiti mobitel, a u nastavku slijede odgovori ispitanika vezani uz naj¢esce koristenje

mobitela.
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0%

B komuniciranje

M slanje poruka

M pretraZivanje interneta
M slusanje glazbe

M igranje igrica

m drugo

Grafikon 6 - Razlozi koriStenja mobitela

Podaci govore da ispitanici mobitel najviSe koriste za komuniciranje, slanje poruka i
pretrazivanje interneta (po 30% ispitanika). Takoder, ovi podaci govore da ispitanici najmanje
koriste mobitel za slusanje glazbe te za igranje igrica, odnosno iz nekih drugih razloga. Grafikon

u nastavku daje rezultate ispitanika vezane uz njihov pristup internetu.

0%

B Da

H Ne

Grafikon 7 - Pristup internetu ispitanika

32



Odgovori ispitanika govore da svi ispitanici imaju pristup internetu. U nastavku slijede

odgovori ispitanika o tome kako pristupaju internetu.

H preko mobitela
M preko racunala

W preko tableta

Grafikon 8 - Nacin pristupanja internetu

Podaci govore kako najviSe ispitanika internetu pristupa preko racunala (60%) dok ih najmanje

pristupa internetu preko tableta (10% ispitanika). Grafikon u nastavku daje rezultate vezane uz

vrijeme koje ispitanici provode na internetu.
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B neprestano sam prijavljen na
internetu

H nekoliko sati na dan

I par minuta na dan

H nekoliko puta na tjedan

H rijetko sam na internetu

Grafikon 9 - Vrijeme provedeno na internetu

NajviSe ispitanika na internetu provede nekoliko sati na dan (60%), a 30% njih je neprestano

povezano s internetom. Nitko od ispitanika ne provodi internet rijede od dnevne razine.

® komunikacija s prijateljima

W pristup druStvenim mrezama

m prikupljanje informacija

M online kupovina

M skidanje aplikacija

M slusanje glazbe i gledanje

filmova

W igranje igrica

Grafikon 10 - Svrha koristenja interneta
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Kao $to se moze vidjeti na Grafikonu 10, ispitanici najvise internet koriste za komunikaciju s
prijateljima, pristup drustvenim mrezama te za prikupljanje informacija (po 20% ispitanika).
Po 10% ispitanika internet koristi za online kupovinu, skidanje aplikacija, slusanje glazbe i
gledanje filmova te za igranje igrica. U nastavku slijedi odgovor ispitanika na pitanje vezano

uz informiranje preko interneta o proizvodima i uslugama.

mDa

B Ne

Grafikon 11 - Informiranje preko interneta o proizvodima i uslugama
Podaci govore da se vecéina ispitanika informira preko interneta o proizvodima i uslugama (80%
ispitanika). Samo 20% ispitanika se ne informira preko interneta o proizvodima i uslugama. U

nastavku slijede odgovori ispitanika na to §to najviSe utje¢e na njihovu odluku o kupnji nekog

proizvoda ili usluge.
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M cijena

M reklama

M savjet prijatelja ili roditelja

H trendovi

B informacije dobivene na

internetu

m informacije dobivene na
prodajnom mjestu

m vlastite preferencije

Grafikon 12 - Utjecaj na odluku o kupniji proizvoda ili usluge

Kod mlade populacije na odluku o kupnji najvise utjecu oglasi i informacije dobivene na
internetu (po 30% ispitanika). Na odluku o kupnji kod ispitanika najmanje utjece savjet roditelja
ili prijatelja te trendovi (po 5% ispitanika). Ispitanicima je postavljeno pitanje da li obavljaju
online kupovinu aplikacija, sli¢ica i drugih online sadrZaja, odnosno da li roditelji s njima online

kupuju, a njihovi su odgovori prikazani u nastavku.
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mDa

B Ne

Grafikon 13 - Kupovanje online sadrZaja

Kao §to se moze vidjeti na Grafikonu 13, veéina ispitanika ne koristi internet za online
kupovinu, odnosno za kupovinu sadrzaja kojima se sluze na internetu (90%) ispitanika. Ovi
podaci se slazu s gore iznijetim o online kupovini na internetu te se moze re¢i kako mali
postotak ispitanika koristi internet za online kupovinu. Ispitanicima je postavljeno pitanje da li
imaju ogranicen pristup internetu u smislu potroSnje i kupovine preko interneta, a njihovi su

odgovori prikazani na Grafikonu 14.
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mDa

M Ne

Grafikon 14 - Ogranicen pristup internetu

Nesto vise od polovice ispitanika ima ogranicen pristup internetu u smislu potrosnje i kupovine
preko interneta (60% ispitanika). Medutim, ¢ak 40% ispitanika nema takvih ogranicenja.
Sudionicima u istraZivanju je postavljeno i pitanje da li se njihov pristup internetu nadzire, a

njihovi su odgovori prikazani na Grafikonu 15.
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mDa

B Ne

Grafikon 15 - Nadziranje pristupa internetu

Grafikon 15 pokazuje da 60% ispitanika su nadzirani prilikom pristupa internetu, a njih 40%
nema nikakav nadzor prilikom koriStenja interneta. Ispitanicima je, takoder, postavljeno pitanje
da li su educirani o tome kako koristiti internet na siguran nacin, a njihovi su odgovori prikazani

u nastavku.

H Da

H Ne

Grafikon 16 - Edukacija o koriStenju interneta na siguran nacin
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IstraZivanje je pokazalo da ¢ak 80% ispitanika nije educirano o tome kako koristiti internet na

siguran nacin. Ispitanicima je postavljeno i pitanje da li su imali negativno iskustvo preko

interneta, a njihovi odgovori slijede u nastavku.

W Da

B Ne

Grafikon 17 - Negativno iskustvo preko interneta

Kao $to se moze vidjeti na Grafikonu 17, ¢ak 40% ispitanika imalo je negativno iskustvo

prilikom koriStenja interneta.
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6.3. Rasprava

Rezultati istrazivanja pokazuju da je tehnologija sastavni zivot djece te da se oni s nekim
oblikom tehnologija svakodnevno susre¢u. Naime, njihovo slobodno vrijeme najvise je vezano
uz tehnologiju. Ono $to se moze uociti je da djeca sve viSe provode pasivno slobodno vrijeme
ito u virtualnom svijetu ili igrajudi igrice. Istrazivanje je pokazalo da danasnja djeca nisu sklona
prevelikim socijalnim kontaktima u smislu druzenja, veé su vise sklona provoditi vrijeme na

drustvenim mrezama, odnosno ostvarivati socijalne kontakte preko drustvenih mreza.

Nadalje, provedeno istrazivanje je pokazalo da djeca sve manje slobodno vrijeme provode
gledajudi televiziju, Citajuci knjige ili ¢asopise te baveci se sportom. Stoga se moze rec¢i kako
su suvremena djeca potrosaci inovativnih tehnologija te da inovativne tehnologije ¢ine bitan
dio njihovog zivota. Budu¢i da su inovativne tehnologije sastavni dio Zivota danasnjeg djeteta,
vazno je utvrditi koliko se djeca njima znaju koristiti na siguran nacin. Provedeno istraZivanje
govori kako djeca ve¢inom nisu upuéena u to kako se koristiti inovativnim tehnologijama na
siguran nacin te da u velikom postotku nemaju nikakva ograni¢enja u koriStenju interneta.
Naime, ovaj podatak upucuje i na Cinjenicu da se velik broj djece susreée s negativnim
iskustvima prilikom koriStenja interneta te da bi roditelji trebali vecu paznju posvetiti edukaciji

djece o koristenju interneta na siguran nacin, ali i ogranicenjima u koriStenju internetom.

Nadalje, istrazivanje je pokazalo da djeca ne obavljaju u velikom postotku online kupovinu $to
1 ne ¢udi jer djeca u ovoj dobi jo$ uvijek imaju dosta velika ograni¢enja za obavljanje online
kupovine u smislu da nemaju kreditne kartice, mobitel na pretplatu i sl. Medutim, promocija,
odnosno prikaz proizvoda ili usluge na internetu ima veliki utjecaj na njih te moZze biti bitan

¢imbenik u njihovoj odluci o kupnji nekog proizvoda ili usluge.

Takoder, ve¢ samo koriStenje interneta, zapravo, je potroSnja. Stoga se ve¢ sam pristup djece
internetu moZe smatrati njihovim troSenjem, a pristup internetu direktno ili indirektno ih
povezuje 1 sa sadrZzajem koji im se nudi kao potrosacima te koji kod djece izaziva potrebu za
kupnjom, bilo da se radi o online sadrzajem koji djeca Zele imati ili o fizickim stvarima s kojima
se djeca po prvi puta upoznaju preko interneta. Stoga se moze reci da pristup internetu povezan
s potroSackim ponaSanjem te da je, bez obzira na to kupuje se ili ne preko interneta, sam pristup

potro$nja te poticaj na potroSnju.
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7. ZAKLJUCAK

Podrucje ponaSanja potrosaca danas predstavlja jedno od vrlo zanimljivih podrucja za
istrazivanje, stoga i ne ¢udi ¢injenica da je do danas provedeno mnogo istrazivanja na podrucju
fenomena ponasanja potrosaca kao i to da se danas ponasanje potrosaca tretira kao posebna

interdisciplinarna znanstvena disciplina.

Proucavanjem ponaSanja potros$aca zele se utvrditi osnovni elementi i utjecaji koji se odrazavaju
na ponasanje ljudi u odredenim situacijama, a Sto posebno ima veliku vaznost za marketinske
strunjake i prodajne menadzere kada je rijec o kupovini. Kada se govori o ponasanju potrosaca,
najcesSce se fokusira na specifican oblik ponaSanja ¢ovjeka pri nabavi, tj. kupnji proizvoda i

usluga pri ¢emu je to ponaSanje opisano pomocu reakcijama u procesu kupnje i potrosnje.

Provedeno istraZivanje je pokazalo da su suvremena djeca pod velikim utjecajem tehnologije.
Navedeni se utjecaj ocituje u svakodnevnom ,,konzumiranju* suvremene tehnologije kao i u
tome Sto suvremene tehnologije utje¢u na njihove odluke o kupovini proizvoda ili usluga.
Navedeni podaci potvrduju i ranije provedena istrazivanja koja govore da su djeca kao kupci
iznimno vazni ponuditeljima suvremenih tehnologija te da se marketinSke kampanje sve vise
usmjeravaju na internet jer internet ima bitan utjecaj na odluku o kupnji nekog proizvoda ili

usluge kod djece.
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PRILOG 1

Anketni upitnik

1. Spol
a) M
b)Z
2. Dob
a) 8-10
b) 11-13
c) 14-17
3. Na koji nacin provodis slobodno vrijeme?
a) Surfam internetom
b) Slusam glazbu i gledam filmove
c) Bavim se sportom
d) Druzim se s prijateljima i/ili obitelji
e) Gledam TV
f) Citam knjigu ili dasopis
g) lgramigrice
h) Uvijek nesto drugo radim
4. Imas li vlastiti mobitel?
a) Da
b) Ne
5. Za §to ti najviSe koristi mobitel?
a) Za komuniciranje
b) Za slanje poruka
C) Za pretrazivanje interneta
d) Za slusanje glazbe
e) Drugo
6. Imas li pristup internetu?
a) Da
b) Ne
7. Na koji nacin pristupas internetu?
a) Preko mobitela

b) Preko rac¢unala



13.

c) Preko tableta

Koliko vremena provodi$ na internetu?
a) Neprestano sam prijavljen na internet
b) Nekoliko sati na dan

¢) Par minuta na dan

d) Nekoliko puta na tjedan

e) Rijetko sam na internetu

Za §to ti internet najvise koristi?

a) Za komunikaciju s prijateljima

b) Za pristup drustvenim mrezama

c) Za prikupljanje informacija

d) Zainformiranje o proizvodima i uslugama
e) Zaonline kupovinu

f) Zaskidanje aplikacija

g) Zaslusanje glazbe i gledanje filmova

h) Zaigranje igrica

. Da li se preko interneta informira$ o proizvodima ili uslugama?

Da
Ne

. Sto najvise utjede na tvoju odluku o kupnji nekog proizvoda ili usluga?

Oglasi

Savjet prijatelja i roditelja

Trendovi

Informacije dobivene na internetu
Informacije dobivene na prodajnom mjestu

Vlastite preferencije

. Obavljas li online kupnju (uz roditeljski nadzor)?

a) Da
b) Ne
Imas 11 ogranicen pristup internetu u smislu potrosnje i kupovine preko interneta?
a) Da
b) Ne
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14. Nadziru li roditelji tvoj pristup internetu ili su stavili na uredaje sigurnosnu zastitu
vezanu uz koriStenje interneta?
a) Da
b) Ne
15. Jesi li si educiran/a kako na siguran nacin Koristiti internet?
a) Da
b) Ne
16. Jesi li si imao/la negativno iskustvo preko interneta (prevara, iznuda, pedofilija i sl.)?
a) Da
b) Ne
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