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» Pod punom odgovornosSc¢éu pismeno potvrdujem da | e

nastao kopiranjemip | agi ranj em tudeg sadrzaja. Prilikom iz
navedene u popisu literature, ali nisam kopirao niti jedan njihov dio, osim citata za koje sam naveo
autora i izvor, te i h jasno o02znlaot ikoo jzenna ktorve nmat knua
suprotno, spreman sam snositi sve posljedice ukl
temelju ovoga rada"“.

U Zagrebu, datum: .



Predgovor

Zahvaljujem se Jakovu i Ani cizahvalujemsvgopi r aci j i
obitelji [ psu jer su strpljivo | ekal:@ rad,

i stragivanju.



Sazetak

Cilj ovog rada bio je shvatiti potrogal ke na
nanjhinhove potrogal ke odl uke. |l stragivanje je
djece kroz period od par mjeseci . l z istragi
danagnja mladeg provodi svoje vrijeawondok su

i njihovi roditelji.l stragi vanje je pokazalo da danagnj a

kontaktima u smislu drugenja ugivo, vel su s
i na t aj nalin ostvarivat.i petraljevaaj esogkejap
kako djeca ne obavljaju u velikom postotku o
dosta ogranilen pristup nalinima za online Kk
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1. UvOD

Razvoj tehnologije zauvijek je promijenio svVv

vige funkcionirat.i bez tehnologkih inovacija
[ da prati tehnol ogki naprkdakhj heviuj ssvtog lu
ryegenj a. Tehnol ogija je postala i sastavni
kontekstu danas se sve Vvige rade istragivanj

na djecu kao potrpgabesvedwibobgeopdar bgabkbiu deh

U ovom radu obradit e se profil suvremenih
al i [ ut j ecaj kanala distribucije na djecu,

i stragkojammel @ se na uzor kujeptdo 5t0e Hrj eelcag ki es pii

zauzimaju u njihovom givotu te da I|Ii su djec
tehnol ogkih inovacij a.

Cil j rada je utvrditdi daolliogku hsuwnwonemenq ad | e
tehnologke inovacije sastavni dio ¢givota suv



2. MODEL PONASANJA POTROSACA

Pod ponaganjem potrogala podrazumijeva se pt
potrogala priPotogalme k mpgeamjaaz.l i kovat. prema

mobilnosti, stupnju obrazovanja, ukusu t sl.

2.1.Elementi modela ponasanja potrosaca

Na ponaganje potrogala wutjelu brojni | i mbeni
| i mbeni ke. U wvuabnrjasj kag ul isneb esnoickiej al ni | i mbeni c
Sse U unutarnje ubrajaju psihologki | i mbeni ci
je slijedeiih socijalnih |imbenika: kultura,
Odluka potrogalmomadatme kakel il leojsemj er i ovi s
okvira u kojima je rolLena i u kojima ¢givi. K

pojedinca te je ona mogulie objagnjenje za ve
kupovin pod velikim utjecajem kulture. Kul turn

pojedinim drugtvima, a promjene u kulturi | a

Drugtvene klase su grupe potrogala koje se ¢

vliasti upadmige ivui stirih dnagingg Iviedmpnodn awul&kepgvani i ma j u

i potrogniji. Pripadnost kIl asi utjele na pon:
komponenttf.

Br oj | l anova obitel]ji i njeginat atoukebuouanao
potrognj u. Posebna pagnja se posveluje fazanm

Neogenjeni
Tek vjen]| ani

Obitelj s djecom

= =4 A4

Djeca odrasla i samostalna

I Kotler P. (2001)Jpravljanje marketingom : analiza, planiranprimjena i kontrola, Zagreb: Matgr.171

2 Kotler P. (2001)Jpravljanje marketingom : analiza, planiranje, primjena i kontidémreb: Matestr.171



T Ostanak samo jednog suprugnika.

Svaka obitel] pr olsavzoij eknmr orza zovdorjeul, e nae nfaasztea nua k

promjene u Kupovi ni [ potrognj i . Obiteljsk
kupovinama

Demografski faktori ukl juluju: godine staros
Givotn@gndolheva nalinu ponaganja potrogal a. I
povelanje trogkova. Financijska i ekonomska
strukturu potrognje i ponaganje pri pmtrognj
dugove itd Na ponaganje potrogala utjele i zani m:
obrazovnih razina i na razlilitim radnim mje
Psi hol ogki procesi koj i utj phu nheppeagaspebé
promjene stavova i ponaganja. Varijable stayv
sl abi predi kator. potrogal kog ponaganj a t e

| i mbeni ci ma.

Motiv je aktivnost poduzetaradideda zaci j e odrelenog cilj a. Nav
u situaciji kada postoji neka neispunjena potreba. Maslowljeva hijerarhija potreba danas je
najpoznatija klasifikacija potretya.

U nastavku je prikazana Maslowljeva hijerarhija potreba.

SKesid T. (2006) Ponaganje potrogala, Zagreb, Mat e, s

4 Radmila Mile — Uloga marketinga u trzisnoj ekonomiji
SKesid T. (2006) Ponaganje potrogala, Zagreb, Mat e, s
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Samoostvarenje

Zelja za
samoispunjenjem

{FY2LROG20l yes
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.

Slikal - Maslowljeva hijerarhija potreba

Stav je naulena reakcija potrogala na neki

komponente:

1 Kognitivhu 7 racionalno vjerovanje o proizvodu formirano na temelju podataka i
iskustva o proizvodu.
1 Afektivnui e mot i vni dogi vl j aj proizvoda.

1 Akcionuiponaganje u skladu s percepcijom.

U situacijske | i mbeni ke koj i upbvynieddatak (razlogp o n a g
poradi kojeg se upugta u kupovinu), drugtven
fizil ko stanje potrogala wu vrijeme donogenj
potrogal utjele na njegovo ponaganje u kupov



2.2.Proces kupovine

Proces kupovine vrlo je vagan dio proul avanj
razumj et | it mbeni ke koj i utjelu na kupce, al
da si subjekti prodaje trebaju identificirati tko donosi odluku o kuprgte odluke o kupniji i

korake u procesu kupnje.

Za velik broj proizvoda prililno je jednost e
danaodlukuokupomiut j el e svaki | l an obitelji. Za str

koja osobama presudan utjecaj na izbor proizvoda, kako bi usmijerili propagandne poruke

dotilnom kupcu.

Prilikom odlulivanja o Rupnj.i razli kuju se s
1T Zal etms&kba koja predlage ili dol azi na i
usluge

1 Utjecajmosobd osoba | ij i savjeti Pl neke druge

konal ne odl uke
1 Donosilac odlukée o soba koja odluluje o svakom dij

kupiti ili gdje kupiti

Kupacirosoba koja ostvaruje |in kupnje

Korisniki osolm koj a trogi Pl kori sti proizvod i
Ponaganje kupaca prilikom odabira proizvoda
O proizvodu svakodnevne potrognje. Angagiral
skupocjenim proizvodimakoj zahtijevaju veli stupanj pr omi
6Solomon M. i suradnici ( 201 Eypropbka slikagird8vj e potrogal a, Zagr



Slogeno pond@ganjegal kuponkazuju kompleksno

su poprililno ukljuleni u nabavu i’ kada s
Ponaganj e u Kkupnj i o meskjadain tziar amwo n@o nsangal
karakteristilno je da kupac nakon kupovin
potvrdit.i i sSpravnost. i zbora proizvoda. I
razli ku melLu mar kama.

Uobi |l ajeno poniagvamj poruagkangrej ikarakteri st

svakodnevne potrognje igmhyikej &upge kaplbj lka,

konkurentnih proizvoda mala.

Ponaganje u kupnj i Jokruipjceintsier alneos tnoa nraalzun ou
suslabouk | j ul eni u i zbor proizvoda, a gdj e
Kupnjom nekog proizvoda kupac e steli mi

tijekom kupovine moge kbaggiel j edzadpr manj lewm o

2.3. Vrste kupovine

Tij
od|l

ekom kupovine ne zahtijevaju sve situaci|j

ulivan$ a potrogal a

Potpuno planirana kupoviiap ot r ogal zna tolno gto geli [
nale. Unaprijed su o dadbruglavmom, posgeti trgovioid i i
ukl juluje rutinsko pregledavanje polica.
Dj el omi |l no pl amasrtamjai krugnmojveérnaa za kupnj om ¢
i zbor mar ke se odrelLuje prilikom same Kkufg
utiecajimapopuni ge cijene il posebnog izgleda i

Neplanirana kupovina proizvod i marka izabrani su na mjestu kupovine. Kupovina
moge biti planirana u mislima iako krajnj

izragena. | z gl e dp opdrsqjieztvnoi dka zpar epdosttraevblojma i [

"Kotler P. (2001 Upravljanje marketingom: analizalgmiranje, primjena i kontrola, Zagreb, Mast;,. 190

8 Kotler P. (2001 )Upravljanje marketingom: analiza, plamja, primjena i kontrola, Zagreb, Matstr. 191
9Engel, J. F., Blackell, R. D., Miniard P. W. (1995ConsumeBehavior, 8th editioriThe DrydenPressHarcourt
Brace CollegdPublishers, Forth Worth



3. IMPULZIVNA KUPOVINA

3.1.Impulzivna kupovina i impulzivno kupovno ponasanje

| mpul zi vno kupovanje predstavlja svaki ner ac
razmigljanja i pretipodcrvieh i Rkagmj aitg,ecaj avesab
raspologenja. Danagnji wubrzani stil givota i
utjelu na povelanu ulestalost impulzivnog ki
velu psihologkpojledgmca §i povezani SU Ssa nj e
U procesu impulzivne kupovine vrlo je bitno

samome sebf

Kao primjer tih proizvoda koji se | egtie i mpu
odj érpadzivnok upovangeeedesuo neplaniranje, relati
strast za trenutnim posjedovanjthT ak o na primjer, i mpul zivno Kk

dva elementa:

1 nedostatak planiranja i nepostojanje namjere kupawetkeg proizvoda,

T emocionalna reakcija koja se moge javiti
0 pozitivha
o negativna (npr. zbog potrogenog novca,

| mpul zi vna kupovina je danas u znanstvenom

Ponaganj e potrogal a predstavl ja i nterdi sci |
psihol ogij e, ekonomij e, soci ol ogi jiadrugojmar k et
pol ovi ci 20. stoljela, posebno kada je mark:

orijentacija u razvijenom trgignom gospodar s

kao fenomena, te svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke ojiet uj u odr eleno

10 Bellenger, D. N., Robertso). H., Hirschman, E. C. (1978npulse buyingvariesby product, Journabf
AdvertisingResearch, 18), str. 1518

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



ponad?@®Pmojnea.ganj e potrogala takoler predstavlj
proizvoda, wusluga i BDejdg eod e p @tordo gpaoltkreo gjae
podrazumijeva pojedinadomndsi obdlteky, (kadbans

poduzelu ¥ institucija.

Konkretno pojam ponaganja potrogala se moge

| ovjeka pri nabavi, odnosno kupnj.i proizvoda
reakcijeupr ocesu kupnje i potrognj e.

Kako bi se na jednostavan nalin prezentira
istragival. su osmislildi teorijske modele p
spoznal.i ponaganje péenogahai mpktajrmpej kppow
aspekt potrogal kog ponaganja i zbog toga | e
vagno ukIljuliti aspekte procesiranja inform

osobina potr oagvaol amo glei np rseed vz a part'i Mopdcet! ri o goapl | keon i

predstavljaju sliku stvarnost. [ predstavl ja
sl ul aju ponaganje potrogal a. Upravo se put
| i mbemirkbaceisa koj i utjelu na ponadganje potrc

teorijskih modela ponaganja pPtrogala koje i

f omoguliavaju bolje razumijevanje ponaganj a

f predstavljaju refer enerukazujwonka nedostatke u ehanjui h i s

razumijevanju,

T postavljaju temelje informacijskih sustayv
2Grbac, B., Lomdmaganj eD.pot2roolgal a na trgi gtu krajnje i
i zazovi ,aRjegamBkhonemgki fakultet Sveuliligta u Rijeci,
13 Kesi¢ T. (2013) Ponasanje potrosaca
YKesil, Hond@®&mij6eéZagrabDpiniogsh. 332,

“Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupov
dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF

Grbac, B., Lomdmaganj eD.pot2roolg0a] aenaotroiggfje: kOaphbj eoi
i zazovi , RjgamBlkonemglki, fakultet Sveuliligta u Rijeci,
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3.2. Tipovi potrosaca obzirom na impulzivnost

Kada se pristupa proulavanju potrogatl&logg po
proces donogenja odluka ©prilikom kupovine.

potrofal a su

1 ekonomski model,

T opl i model ponaganja | ovjeka,

T bi hevioralistilki model

Ekonomski mod el ponaganj a potrogal a mogul e
mak oekonomsKki model . Mi kr oekonomsKki mod el z a
prema kojem potrogal prilikom kupnje prve je

svakom daljnjom kupnjom jedinice ivaadpadgi pr oi z
tako sve do trenutka kad je potreba potrogal
tako da potrogal vige nema potrebu da kupuje
padaj ule koristi pri |l emu asjl ai postraglajl an&o$
njegovo ponaganje i proces kupovine. Gto se
izrilito fokusira na ponaganje velikih skupi

gt o makroekonomskinmgda] enpopbgdagopavakppovi

uzet.i u obzir jer prikazuje glavne odrednic
krajnje potrognje kao gto su nacional ni doh
investiciji.

Jedanochkt ual ni h modela na podrul ju istragivani
na ekonomskoj znanost.i (I at . homoeconomi cus)
potrogal koj i je racionalan i u psi tkiol ogko
racionalnog potrogala ispunjava ona osoba k

utjecajem strasti, predrasuda ili bilo kakvih drugih iracionalnih razl&gafil ekonomskog

racional nog potrogal a i spunj a o0s anatwvam& oj a p
procjenjuje prednost. i nedostatke svake od
dobi ti bira najbolju alternativu, u preveden
zadovoljstvo uz najmanji jttmogak .daMdlbwt ierk, | et
“"Grbac, B., Lomdmaganj eD.pot2roolg0a)]l a na trgi gtu krajnje i
i zazovi , Rijeka Bkononhski faulte, Sveul| i | $trg56a u Ri j eci,



racionalno, vel pod utjecajem ¢gelij a, emoci j a

| esto odudara od ekonomskih teorija.

Drugi teorijski model i odnose se na ople mo
objasni ti djelovanje potrogala na trgigtu vel
uz reakcije |lovjeka. U ople modele ponaganj e
model ulenja te Freudov psi hodamnalmotdiell ki omo ¢pe&
koristi u izulavanju unutragnjih®]imbenika Kk
Gto se tile bihevioralistilkih modela ponag

model a ponaganja potrogal aimbajuzacileobjashiteutiecg aj u s
razlilitih |imbenika na krajnji ishod, tj. p
bi hevioralistilKki model i . Jednostavni bi hev

skupinu nepoznatih varijabliipreips t avl j aj u da j e ponaganje pot

| i mbeni ka koj i uvj etuju nj egovu reakciju.
bi hevioralistil|lkog modela kojim se pokugava
istaknuti kmodg¢leinAckome¢i se koristi u razlil:
sinonim za koncept J|ija je |l ogika funkcionir
predstavlja subjektivni Svijet | ovjeka odno
del ovanja nepoznati. Model Acrne kutijed za

Philip Kotler, koji je primijenio logiku crne kutije u modelu potieaje ak ci j a za obj

djelovanja utjecajnih velil i nda entai pnoan asglajng dee |
BGrbac, B., Lomdmaganj eD.pot2roolg0al a na trgi gtu krajnje i
i zazovi , RijekaBEkononhsk fakulte, Sveul| i | $trg56a u Ri j eci ,
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Vanjski poticaji Crna kutija potrosaca Odluke o kupniji
Marketing Okolina Karakteristike Proces
. otroSaca odlucivanja
Proizvod Gospodarski P en Izbor proizvoda
' potrosaca .
Cijena Tehnoloski Kulturne Problem Izbor marke
. identificiranja
Distribucija Politicki Socijalne Izbor trgovca
) TraZenje
Promocija Kulturni Osobne informacija Terminiranje
kupnje
PSihO|0§ke Procjena
Koli¢ina kupnje
Odluka
Ponasanje nakon
kupnje
Sl'ika 2 Kotlerov model ponaganja pot

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

izdanje,Zagreb: Matestr. 204.

Osnovni zadatak marketingkih strulnjaka |e
vanjskih utjecaja i odluka o kupnji. Kao gto
dijela: ulaznih podataka (poticaja), crne kutije kupca i izlazoithapaka (reakcija tj. odluka o

kupnji). Ul azni podaci predstavljaju sve ut|j
ponaganje potrogala kao na primjer marketing

na trgigtu potalrgmudenj kao i utjecaj.i

Crna kutija s druge strane predstavlja um po
potrogala o kojima ovisi kako [ e primati p O C
odlulivanja o kupnjigl®dhuké&do&ukumaykepradkski

je cilj predvi djet. i ostvariti reakcije pot
odnose na i zbor proizvoda, m&r ke, trgovca, V
YGrbacB. , Lonl|l arRdnadanij(e0Opdt)rogal a na trgigtu krajnje i
i zazovi , RjgamBlkonemglki, fakultet Sveuliligta u Rijeci,
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Sl ogeni bi hevioraliirsak | kpsempdwedri jukdljiuliuj me L
takvih modela je i model Engela, Blackwella i Miniarda, koji je prezentiran 1968. godine (tada

pod nazivom Engel, Kol l ath i Bl ackwel |l model
Engel, Blackwell iM ni ar da model predstavlja teorijski
potrogal a i procesa donogenja odluka o kupn
ponaganje potrogal a i kao takav je koristan
trgi gtu krajnje potrognje. Mo d e | se sastoji
podat aka, prerada informacij a, procesa donoc¢
donogenje odluke o kupnji. Mo d e |l jesocekuphjie me | j i
Proces odlulivanja ©potrogala zapolinje spo:
| i mbeni ci ma: utjecajima iz okrugenj a, i ndi v
Nakon ¢gto potrogal ut vr di p ot r ddiunformacienae Ki m p

kojima e temeljiti svoju odluku o kupnji

Il nformacije koje je mogulie prikupitdi dol aze

daju signifikantan utjecaj uUu odnosu na ponac¢

pocesuira i preralLuje. Prerada informacija p
tijek odlulivanja o kupnji, a sastavljen je
i pamienja informaci-praoc Spioeme mpd e k dtlajzesc atjje. m
| i mbeni ka. Nakon prikupljenih i obraleni h in
probl ema, pri | emu se pod evalwuacijom alterr

probl ema uvagavajudvii loaredlewmlei \karnjta.riNa tieme

potrogal odabire odgovarajuie rjegenje | re
ci kl us, jer nakon kupovine slijedi faza po:
usporeluje @gtoiitzivimdolseakivwlanj i ma I na temel |
nezadovol jstvo ostvarenom Kkupovi nom. U samo
potrogal pod utjecajem brojnih snaga iz okr
skupine, osobni t j ecaj i , obitel]j, situacijske varij a
razli kama u motivaciiji, znanj u, stavovi ma,

resursimad potrogal a.

XGrbac, B., Lomdmagadn| eD.p ot2roqlepa)lia proas | torvgnieg tpw tkrroagjnrj e :
izazovi, RjgamBlkonemglki, fakultet S&euliligta u Rijeci,
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Kada je rijel o psihologapmtmddebe nmplkpie

pristupa. Prvi pristup je tzv. kognitivni pr
okvire kontrole impulsa |ime impulzivno Kkup:«
pojedinca koji [ ri exdpetpumnor peocediranje onformazi@.v Imgulaivni

potrogal.i su u velini slul ajeva stoga prepo

donogenju odluka bez pagljivog promigljanja.

okviru izraza osobinellinost i tj . temperamenta prema kojer
' il nosti koja je prisutna u brojnim teori]j s
dimenzija lilnosti (ekstraverzifle, neurotici

3.3. Znacaj osobina li¢nosti i impulzivno kupovno ponasanje

Kako bi procijenil. ol ekivanu impul zivnu K¢
identificirald@ sljedeie faktore: potrogal ev

status, kao i kupovni impuls.

Danas je impulzivan nalin kupovanja posebno
kupovina u mnogo | emu olakgana zahvalijujuli
bankomati, Ainstantf kr edi t-prodpja it dsuthkp, Starm r a d n
je 1962. godine istaknuo najmanje devet f a
potrogal kog ponaganja, a koji potilu potroga
al i ne nugna potreba za propavlod®pim anmas ovm
ogl agaviasfja@aknuto izl aganje proizvoda, krat ak
tegina proizvoda, | akoia skladigtenja kuplije
Danas i mpulzivna kupovina predstalvifnar aalviet a
kupovine pri | emu zbog brzog prihvalianja i u
inovacija od strane potrogal a, ut j ecaj i mpu

oplenito stanje na tr ¢gi @kou onk veagno yzempyzivriur o g n j
kupovi nu, nugno je da se proizvolali konst a

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

2! Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, NROO7) | mpul zi vno kupovanje i mo d e | Av
znanstveni rad, dostap online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
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faktora velilineimpolzveda klbpoci henmoga ut |

oglagavapnpmocije u dulanu.

Kao gto je vel istaknut o, raspologenje i €
nor mativne evaluacije I Kul turni f aukrtao r i t
i mpul zivno kupovanje. Nai me, dokazano je Kkalk
kako pozitivnim tako i negativnim raspologen
poticanje emocija moge se istaknutd.i ugodna ¢
Dobkupca je takoler jedan od | imbenika koji
i stragivanjem se pokazalo da mlalLe osobe im
stariihn?? Kao razl og tome, spominje se |injenica
kontrolirat:. svoje potrogal ko ponaganj e, al
starenjent?

Jedan od trenutno gl avni h mod selindividuadne tadlikea | i |

u il nosti naj bolje opisuju kroz pet girokih
Avelikih petida (engl. Big Five Model ). Nai me,
pristupa u psi hovmagi jdejlal hogtil,ekai lolsamg pr
individualne razlike kojeadsu wakmwe bz a Plaiklgreo «
Nai me, wuobilajeno je da | judi koriste rijeldi
razviaus vr hu poboljganja komunikacije, tako i u
razlilite termine kako bi oznal il vagne i
Goldbergu one i ndividualne razli ke kojamaljgdu naj v .
bitkodierane u njihovom jeziku. Tako le vagni
temelju toga prilati o tim razlika#Siogakser i st e

22 Wood, M. (1998)Socioeconomic status, delayofgratification, and impulse buying, Jowh&conomic

Psychology, 19

23 McCrae, R.R., Costa, P.T.Jr.,Ostendorf, F., Angleitner, A., Caprara, G.V., Barbaranelli, C., Pedroso de Lima
M., Si moes, . Bhatko, D.M@haay Jy (1999)ge Differencesn personalitya crossthe adultlifespan:

Parallelsn fivecultures, DeelopmentaPsychology, 35 (2)

“Brat ko, D., Bandl , A., Bosnj ak, M. : | mpul zi vno kupov
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 |l eksil kog pdreissktruippat ipvoniahz it eordmiAnzaai |ii
anali zom, najlegle faktorskom anali zom, t e
manij i br oj temel jnih dimenzija. Takve anali:
organizirati u okviru pet temjgih dimenzija: ekstraverzije, ugodnosti, savjesnosti,

emocionalne, stabilnosti i intelekd.

Jedno od provedenih istragivanja krenulo je
kupovanju stabilna dimenzija individualnih r
i spitana mogul nost predvi lLanja fekbeohi hel ni
Rezultati su pokazali da na razini cijele skale sklonosti impulzivnom kupovanju postoji

statisti] ki znal ajna povezanost s dimenzij at
odnosu na podatke koje su dobili Verplanken i Herab@@il 2godine. Povezanost ekstraverzije

i i mpul zivhnog kupovanja mogulie je interpret.i

dimenzija ekstraverzije.

Nai me, jedna od najvagnijih razlika izmelLu ¢

ni,gusuboptimalnu razinu kortikalne pobulenos

okoline koji bi im mogli podili tu razinu po
da i mpul zivno kupovanje moge posd komgkalhei u s
pobulenost. koja je kod razliliti-hiClarkgba r a:
povezanosti ekstraverzije i i mpul zivnog kupo

i pozitivnih emocija.

Gl avni razl og adoanven oj ep ogztnoatjoe dwmeipozi ti vne er
vjerojatnosti impulzivne kupovinfOvdj e se isto tako moge ista
korelacija izmelLu sklonosti i mpul zi vne Kkupov
rezultatinadime zi j i svj esnosti upuluju na osobu koj e
svoje postupke | ime pokazuje da vodi ral una

rezul tat.i na di menziji SV | es noeptganizirantda da s e
*%Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: I mpulzivno kupov
dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF

27 Bratko, D., Bandl, A., Bosnia, M. : | mpul zi vno kupovanje i mo d e | Aveli

dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
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neplaniranostfj. na osnovnu odrednicu impulzivhog kupovanja, a to je izostanak namjere

kupnje.

Kao zakljulak provedenog istragivanja istile
utemeljena u | il nost.i s kompowegte impulgivragikupavanja al i

i maj u donekl e razl il itu etiologiju. Pokr aj

i stra®divanj a

1 esktraverzija i neuroticizam pokazali su se najboljim pokazateljima impulzivhog
kupovnog ponaganja ijparsuse eoelotbi a\kerj zai jtar s
nagona tj. poticaja,

T postojanje emocionalne nestabil nosti obj a
sastavni di o i mpul zivnost:i proi kupnj i, o
osjelajimaispdaoyehjsatvaéaj uzbulLenja te

T nepostojanje savjesnost:i proi i mpul zi vnoj
nepostojanje organiziranost. i pagljivog

3.4. Trazenje uzbudenja i teorija traZenja uzbudenja

Vel i k br oj I judi uzbulLuju aktivnosti. Potrag
rezultat nezadovoljstva. Umjerena kolilina p
MelLutim, prekomjerno tragenje nabulenja, mog
Tragenje uzbulLenja je osobina |lilnosti u i
i intenzivnih podragaja i i skustva. Rijel | e

financijske rizike radi samih iskustava.

Kod niskerazie sti mul acije javlja se neutralan dog
kod intenzivne razine stimulacije dolazi do neugode. Prema zadnjoj modifikaciji ¥orije

pokazalo se da je tragenje uzbulenja idio g¢gi

%Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: I mpul zivalo kupov
dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF

29 Zuckerman, M. (1994Behavioral expressions and biosocial basesof sensaiking New York: Cambridge

University Press
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tragenj e’®OQrdupreadatavlija mehanizam prilagenj

[ judi i givotinje u potencijalno opasnoj oko

OMi | i 2007)Skl(onost kupovini i tragenje uzbulenja
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4. POTROSACKE NAVIKE DJECE

Djeca vel s tri godine | ako pamte te prepo:

samostalno donose odluke o odabiru proizvoda. Ako se navedeno stavi u kontekst trgovina,

moge se reli da je raspored pmlaimaa pirindadodlein
kao potrogalima. Istragivanje GfK u Hrvatsko
prosjelan mjeselni dgeparac od 200 kuna, da

te da | ak 8dghkserthjtetevizdi, aBr¥atabr al a p oz oglasne st na

plakate3!

4.1.Djeca kao potrosaci

U zadnjih petnaest ak godi na dj eca s u post
Socijalistilka potrogalka kultura se u asp
proizvoda namije@nih ovoj dobnoj skupini, a djeca nisu bila bitni ni direktni sudionici u

kupovini . Roditelji SuUu svojim potrogattki m pc

ponaganja koja su orijentirana prema potreba

U skladu s transf oatmavcn g akmaa tdkrou gutrviaj, e mzea, ruelo

dogodile su se znalajne promjene. Kvalitatiyv
djecu, pristupalne cijene, novi potrogal ki p
na djecu uvjetoa | i Su bitne pomake u potrognji te di
nalin da su i h ukljulild@i u svijet potrognje.
isto tako, pojavljujt®# se i kao samostal ni p o
U suvremendjme da ukjgovupotrogali %agni su iz sl

f Imauvelu kupovnu mol

T Utjelu na obiteljsku potrognju

31 Djeca@ gl avna met a mar ketingkih strul nj a¢laanametet t p: / / w

marketinskikstrucnjaka

#¥gtanil, S., Bakil, A., Djeca u okrugenju potrogalkog
Vanfahjila-Mealiam : Udrugenje za podrgku i-154«reativni ra
3 Djecai kupovne navi ke: mal i vel i ki potr o-f§updvrienaviket t ps: / /

mali-veliki-potrosaci/
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T Vagan im je imidg proizvoda i brendovi

T Postavljaju trendove koje slijede vrgnjac

1 Intenzivno konzumirajp oj edi ne medi j ske sadr gaj e

f Stavovi formirani u ovoj dobi wutjelu na n
dobi

T Oni |l ine oko 15% ukupne populacije u Hrve
godina.

Prema podacima | psosovog Kids | ivedesot29lb.e Mon

godine, velina djece u dobi od 7 do 14 godi
odraslim osobama u trgovinu. Samo 2% njih n:
Tijekom kupovine s odrasl i nmi .djMajat rlaegdmi jtir a
|l okol ada, grickalice, sokovi, igral ke i dr .

trgovini (Grafikon 1).

12%
3%
5%\
5% »

6%

= Cokolada
m Slatkisi

= Slane grickalice

= Hrana(kolaci, sendvidi, peciva, ...)
= Sokovi
17% = Zvakace gume

= Sladoled

m Bomboni

m Slicice
m |Ljzalice

m Nikad si sam/a ne kupujem

9%

Grafikon1: Proizvodi koje djeca kupuju kada su sama u trgovini

Owucilanu skupinu |ine i tinejdgeri koji, za r
potrogal ke navike. Ranija istragivanja govor
No, suvremena istragivanja goaoma daj ¢imesdg
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U periodu odrastanja tinejdgeri formiraju s

ponaganj e. Navedeno znal. da osobe vrl o ranc
te navedenu |l ojalnost]| izmer gavajajd Solmmodhuire st
navodi da tinejdger.i proizvode koriste kako

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

Tinejdgerilapy argogpakazuju rezultatdi i strac
godi gnje potroge vige od L12@eqmelijardikdoalar
zahtievima.Istog i stragi vanjeampakaviage® ma nphjrikiedailnag kue
smjernice i stereotipe koji se odnose na sjpal, identitet, vieruidr.Djegaot r ogal i pove

kombiniraju i preklapaju spolne norme da bi zadovoljili individualne potrebe.

No, bez obzira na navedenodr pbjnpiaganniene i pre ch

i dal jedur and up owtr ym j a cui promjene odrdrugihi dpbaih skiginaa | a |

Navedenu generaciju od prijagnjih razlikuje
donijeti iskustva istjiaload \Arcedn div & mjkd op raa k tKialc
tinejdgeri na nju troge relativno mal o, odn
eBayu. Od tehnologkih stvari tinej#ger:i naj v

4.2. Prilagodavanje trzista kupovnim navikama djece

Lin i Wang®” su razvili model doogenj a odl| uke koji kugujupooliei n i dj
| stragivanje je pokazalo kako potrogali tine
Ssvijest k a o nje anfbimacijauo pmiavodu ili end@rke na internetdla temelju

informacija koje tinejdgeri pronalu na i1 nt
kognitivnoj struktwuri i daljnjem gralenju po

34 Akturan, U., Tezcan, N. i Vignolles, A. (20L$egmenting young adults through their consumption styles: a

cross cultural study, Young Consumers, 12 (4), str-3813

%S0l omon, M. R. , Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M. K
Mate d.o.o.
% |1 stragoitvkanjleo nove potrogal ke navi ke tinejdger a: :

https://www.jutarnji.hr/biznis/financijé-trzista/istrazivanjetkrilo-nove potrosackenaviketinejdzerazakon
sunike-dobrahranai-instagram/565045/

37 Lin, C., Wang, H(2008)A Decision Making Process Model of Young Online Shoppers, CyberPsysh&lo
Behaviour, Vol. 11, No. 6, 75961
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formraus voj u namjeru o kupnji proizvoda na int

stranice.

Nove generacije zapravo su izazov suvremenim trgovcima koji su tijekom godina razvili

kompetencije stvarajul.i svoju konkupamamt s k u
njihovim potrebama. Slilno temsyopedygaaba ko
diecepot r &alia.oni provode niz inovacija*koje
Stavovi kupaca vagni su | i mbenici uspj eha, é
koji utjelu na aktivnosti poduzeia. Meluti m,
svijetu ne mora nugno biti u 9 meragunzadavolji i r t u al
nekoliko uvjeta da pragode svoj poslovni model djgeiot r o gal i ma.

Trebali bi:

T Pol et i post oj at iZapravoy 96%0onlineatigavacarplasira injesiratu .

u neko ptrgadinewingreenihel2 mjeseci
T Integriratik omuni kaci ju 1 zmelLu mnogida Kamiad tae nij
drugtveni h mrega.

1 Pojednostaviti i osigurati sigurnost transakcija (jedan od pet online trgovaca namjerava

ul agati u optimiziranje 9%)ldedavanejnavihmaila p a me t
pl al a®)j ai (dt9varanje pojednosavljenog pos
 Pov edodaheiir j ednost i mar Ki k o] e, pripnjerécé paitenn r a j u
ciljanih informacija, vaulera itd.

Promjene u strategijama maloprodajnih trgovaca trebaleitbiubmjerene ne samo na
integracip i sinkr oni zlaetiggvineyvlelina goirdbaljece Malopradaja bi
im mogla predlogiti ono ¢t osmislithalatdeo jpiot aledldav

proces donogenja odluke o kupnji

38 Worley, K. (2011)Educating Colleg&tudents of the Net Generatigkgult Learning, 22(3), 3B9

3% sonneck, P., Ott, C. S. (201@uture Trends in Mulkichamel Retailing (in): Retailing in the 21st Century,
Current and Bture Trends, ed. by M. Krafft M. K. Mantrala, Springer Verlag Il Publishing House, Berlin,
Heidelberg, 190.
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Tehnologija ima najveliajunggecakr m@emjrd®mj ena

Pristupinformacije oonline trgovinama i proizvodimedolaze s blogova, foruma i zabavnih

stranica te s

trgovink i h usl uga

e migljenja pOsdinez vtoodguaspbredbengiuri anjot

p r odsirijudjeinfdrneacijg dgecikorsnicima. dzravni

kontakt s osobljem trgovine je ogranilen i o

ili je pristup informacijamaonlinegr ani | en.

4.3. Utjecaj tehnologije na djecu

|l z godine u godinu raste korigtenj evebolawt j ec a

umregena. Djelji uzori zahvaljujuli utjecaju
i djevoj |l ica ni sluakuo psou pdujneovsajil ijcead ailh Wdjad |i anai
internetu, televiziij.i [ i gricama, razl i ka n
odgovara romantika, | jubav i baj ke dok dj el a
Djelaci u Hrveatjdkaja rijmaljer anb bdjteeM e, ali i br
dj el aci magtaju o tome da postanu nogomet ag
djevojlice |egie gledaju televiziju, omiljen
pjevalice, |ijelnice ili frizerke.

Djeca su podijeljena i u skupine ovisno o to
se najvige bave kada nisu u gkol: Pl kada r
naj vi ge us@iijatelnawd njihovihgnieiessmo gu se i zdvojiti gest
uz ralunal o, kompjutorske igrice, sportske a
te |l utke i bebe. Svaka od tih skupin&kiigma s|

crtila koji ma
obzirom na na

prethodne generacije djete.

OKneFTBvil Del il M.

of Young Retail Consumer in Croati

“Kakva su zaprav

se daje prednost il da se r a

vedeno, moge se r el uoddosung e n a

, SmErtpleogeand Mobile (Agplcatibns as Shopping Todlattitudes
a Handel Wewnnte20hy no. 5, 358, 188

0 naga djeca: kompjutor i TV njihovi

https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/kakvau-zapravenasadjecakompjutori-tv-njihovi-su-najbolji-

prijatelji/1888833/
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Lak 55% djece nal &ge prednesti daju akkvooptima veramima uz

kompjutor i televiziju. Samostalno upravljaj
roditela.Povezani ji su, i zravniji i u potpunosti I
Plusa navodidadjca ni su potrogal ki nevi ni subj ekt
poznata je skupina tweensa, djece u dobi od .
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5. UTJECAJ OGLASA NA DJECU

Ogl agi val. ner i j eptrkiov |pa | aed ijpebaejeour moagzl tavsae] uk okjoid
za kupnjom i posjedovanjem odrelenog proi zvc
nastoje djelovat.i na ovu ciljnu skupinu te p
eti ke u takvim el arsiijmat kioz np anknr el e, odnosn
oglagivalima da. mani puliraju djecom

Ogl asi nerijetko sluge za prodaju obelianja i

proizvodi ma. Rijel jJje o podrylaj.u Opdjasij e r zldc

retugiranu stswarinms tp okyjuipa aj e @on alh@kei kam kao

gi vot a.

Medi j i SuU postsadcii jopllawymioi ggheardg eda je rijel
zami jenil o obitted jnametod wl,o vpatjreadqalskii st il
prema i mati, nego prema biti

|l ako je zakonom zabranjeno, hrvatski se ogl
nji moaweone wupravo i trgovci cil jlag uda Os e mdjne
i skorigtavaju u oglasima kako bi kod odrasli
Da trgovci namjerno oglase usmjeravaju prema

trgil§gtaprGma k pjoepmu adji ¢lajzan att podnim gomd v drme Dj e c

gtede novac, nego ga troge i to ne na ono gt
Dokazano je da djeca imaju golem utjecaj n .
grickalice i pil a, al i s goaiwnmlmamao r@aslei nj unjd
zahtjevnije stvari [ to najlegie na osnovi

etilnost i |injenica da djeca ne razlikuju s;

utjele na stvarganjue iatnmo ofpdreeg midyrl j enj a da s

al i i stav o vrijednostima na temelju onoga
pozadinu svjesnog I namjernog usmjeravanj a
at mosuf edruugt vu i reagirat. na propagandne i

24



naj ml alLi ma i to ne poradi njih sami, vel por

kompan¥%®jama.

5.1. Oglasavanje i djeca
Medi j i sve Vvige dajei prastaos&upghasidmachi | &
televiziiji prepuni Ssu proizvoda i usl uga ko,

percepcija ninae dmes orhggeo uamlzivtiij emar ket i ngke t
Eti ka ove vrste oglasa iznimno je upitna jer
dijelu rada govoorgilthjsié usje@ oatdmeclkake o sku

skl one utjecaju medijskih promidgbenih aktiywv

,Qgl agavanje razlilitih proizvoda zauzi ma zn.
televizijama, kojih program po definiciij.i i m
Log wut jsenciahj poogrluak a na dj ecu, al i i na druge
strulnjacima. Prema istragivanjima u Sjedinj

godina vide godignje oko T73(5r00 eddliasdae zoag | sals
povrie), pa otuda i podatak da se u posl jedn

do 19 godiffa utrostrulio.

,Br oj ni primjer. pokazuju kako televizija mo
Mar ket i ngki stkraudl nrjaanciij ev ikgoer insetgeo sie tel evi zi j
dobi jer najvagniji i dy @jrceu i tnd 1tPaOwii majmga.y e d € n m
mi |l ijumlialdB7eacgeodi nmtlkaomiegttoim e on sve Vige po:¢

mei jogzaag¥vanje

MelLut i m, t el e v iAdiffejergi specifickk osjl a ktae loenvai zi j u uvel
obitelji masovnog komuni ciirwandra.d &deigkaa ed y bao k
U Hrvatskojpra4w*®Pgéameéndogtragivalli.,t rrukildtud e

2GFK, www. gfk. hr

43 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekoomske propagande na uéeni¢ku populaciju u Dubrovniku i
“Gi go, LDj e(c200s8) kroz poznateéhtmapkl/ewam&l édrnal in ¢ivot

45 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na uéeni¢ku populaciju u Dubrovniku
®Kot PaKel,l ekr. LUpn2WI0j8anj eZzangr &let i MADEE

“7Gi go, LDj e(c2i00s8) kroz poznatéhmapke/ wameVjee smil k nhrgi vot
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oglagavanj e, odhasHkos psetrvtair azng eog| &\ apyrdiai o ne
Nai me, oni dobro znaju kome su poruke nami|j
profil onih kajiimajséowvker ajledjje, @lotrebe i mC

5.2. Uloga roditelja

Ugurban g¢givotni ritam i AraodkiutpeIrjasmmodh dpeckao
medi j i ma. Djeca | ak pokazuju I stanovitu rez

i potakaekdpeu novog proizvoda nekim povodo

po sebi dostatan razlog da se ponovno kupi
kupljen drugi put , bez obzira na | nmoegnuz iit et
izostati, tj. oni su kratkotrajni

,Qgl asi znatno vige wuspijevaju na razini st
kategoriji sReaktluasmmai ,hi uem arrboold taijj 2 aj unar aud ti anjk,u n
moge u prosjeku nadvladat. utj ecaj roditel | s
gto im je privlalno trgigte oglagavanja. Ona
sustavima vrijednost® i wvrijednosnim kriter.:i
,Ako |j e obikit eds mjpeortemajal mjeri svoj status ko
ie se, takoler, orijentirati na uvijek nove

humano orijentiranim obiteljema, ndijeeéeiékim,

moralnim vr% jednosti ma.

Pritom je vrlo vagan razuman nadzor djece n

ponudom masovni h medija. Bez masovnih medija
Ssu sastavnevdce kak&oddraslih, tako i djece.
ne mogu izbjeli ut j ecaj medi j a. Medi j i UNnos e
prihvatiti, al i se ne moge u pot puneorsatviajoud b e
djecu u raglmisjrewlaa, ua ne da i m>*zabranjuju t

“8 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na uéeni¢ku populaciju u Dubrovniku
4 Pivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na ucenicku populaciju u Dubrovniku
°Mal gviSl. Me2d0i0j7i) ,zadraftvBveubkttigaa knjigara,
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5.3. Etika i upotreba djece u oglasima

Danas se djeca ulestalo koriste u oglasi ma.

vrste. Djeca sudj ¢lemjm dj egl asiama mami joenn ma
odrasl i. | skori gtavanje djece u oglasima pos
di jelu rada govoriti o etilnosti oglasa u Kkoj

dj aucemar keti ngkim kampanj ama.

Sve veli ke svjetske kompanije odavno su uvid

posljednjih godina sve vige okrenute stvar al

dvanaeste godine. Osijme nalveagdenwgci Imhamge &a@lmp
te na taj nalin dobivaju njihovu privrgenost
dobi ostaje za cijeli givot.

Djeca vel u treioj godini | ako pamte aim bez r
godina djeca vel samostalno donose odluke o
pokazalo je da djeca od 11 do 13 godina i ma

TakolLer je utvrlLeno da kod dj emae tOes idm nia vpeadse
84% prati oglase na televiozgiljgpd me'®8&. obr al a

Djeca najvige vole oglase s komilnim, vesel.]
ut j ecaj na roditelje iMmajgwrda aodphidi vmgal antaima

industrija oglagavanja sve velu pozornost po

|l z navedeni h razloga djeca se | esto pojavl]j
svojim vrgnjacima. Jasno soaderi bpe¢uakokajuami g
ne razumi ju marketingke trikove, gto znali d
potrognju djece utjelu i na narugavanje rodi

51 poduzetnistvo.hr (2009) Djeca — glavna meta marketin¢kih stru¢njaka
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Sama njenica da se djeca ponoatv!|jakwoag loighasi.
se |lesto pojavljuju i u oglasi ma koji nemaj u

koriste u oglasita za bankovne kredite.

Najvel.i problem javlja se poradi t ogga ugt o
oglasima. Naime, oglasi u kojima sudjeluju d
osude dol azi kada se povrijede etil ka pitanj

Djeca glavna meta mtatr ket f wgk.i hoduzetyinipsmtxdma. or g/ news/

mar k e tsitnrsukci rhj a k a
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6. ISTRAZIVANJE

| stragi vamppveh za dljjeimad i stragiti potrogal ko po
kupnje igrica na internetu. Pol azel: od rar
i stragivanja koji se odnose na slilne el emen

sl j edel iradibnalm mediji (posebho televizija), internet, tehnologija te dostupnost
i novativnih proizvoda na prodajnim mjesti ma
pokazat. da na ponaganje djece danas enaj Vvi g

plasiraju putem interneta.

6.1. Metode istrazivanja i uzorak
U istragivanju je korigten anketni upi tnik
demografska i vezana wuz Kkorigtenje suvremen

| stragiovowadenqg eu przagrebal kom kvartu Retkovec
autorici rada poznata te prijateljima te dj ¢

tijekom srpnja 2018. U istragivanju je sudje

Prije istr agidvaanjea zautroargiiccaa pri stanak rodit e
djeca ispunjavala anketni upi tni k. TakolLer,

i spunjavala wupitnik. Ml ala djeca su za pojed

6.2. Rezultati istraZivanja

U istragivanju je sudjelovalo 25 djevojlica
Grafikonu 2.
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mZ
Grafikon2 - Spol ispitanika
m8-10g
m11-13g
m14-17g
Grafikon3 - Dob ispitanika
Kaogt o se moge vidjeti na Grafikonu 3, najvel

i 13 godina dok su ostale dvije dobne skupi

Slijedeli Grafikon daje odgov o fobodiogvemeénani k a
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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

Grafikond-b I 6 Ay LINR@J2SSyal atz2062Ry23 ONBYSy!

Rezultat.i p 0% djereuujslobodha@ vrijenze lsurf@internetom dok ih samo 5%

| i ta knj i dadalje, ROR djece 8 shopadre vrijeme igra igriogi podaci govore

da i zni mno mal i postotak dj ec,odnasnosdaignbnmad no v r
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 mobitelal st r agi vanj e |je pokazal o kal
vl astiti mobitel, a u nastavku slijede odg
mobitela.
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0%

B komuniciranje

M slanje poruka

M pretraZivanje interneta
M slusanje glazbe

M igranje igrica

m drugo

Grafikon6-wl 1T £t 2T A 1 2NAOGSy2al Y20A0GSt !
Podaci govore da ispitanici mobitel naj vi g
pretragdgivanje inteTakedlaer(,po00\V3i0 % d dgdit aga kar)e
koriste mobitelza | uganj e gl azbe te za igranje igrica,

u nastavku daje rezultate ispitanika vezane uz njihov pristup internetu.

0%

B Da

H Ne

Grafikon 7- Pristup internetu ispitanika
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Odgovori ispitanikagovore da svi ispitanici imaju pristupmternetu. U nastavku slijede

odgovaori ispitanika o tome kako pristupaju internetu.

H preko mobitela
M preko racunala

W preko tableta

Grafikon8-b | 6 Ay LINRKAAGdzd ye2t Ayd SNy Sidz
Podaci govore kako najvige ispitanika intern
pristupa internetu preko tableta0@sb ispitanika). Grafikon u nastavku daje rezultate vezane uz

vrijeme koje ispitanici provode na internetu.

33



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

Najvige ispitanika na internetu provede nekoc

povezanos | nternet om. Nitko od ispitanika ne p

® 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-{ GNKI {1 2NAR OGSy 2l Ay adSNySal
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Kao gto se moge vidjeti na Grafikonu 10, I S|
prijatelji ma, pristup drugtvenim mregama te
Po 10% ispitanika internet koristi zaline kupovinu, skidanje agliac i j a, sluganj e
gledanje filmova te za igranje igrica. U nastavku slijedi odgovor ispitanika na pitanje vezano

uz informiranje preko interneta o proizvodima i uslugama.

m Da
B Ne
Grafikon 11- Informiranje preko interneta o proizvodima i uslugama
Podacgovore da se velina ispitanika informira

ispitanika). Samo 20% ispitanika se ne informira preko interneta o proizvodima i uslugama. U
nastavku slijede odgovor. I s pi tka okupnjpnekoga t o ¢

proizvoda ili usluge.
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M cijena

M reklama

M savjet prijatelja ili roditelja
M 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 mlalLe popul acije na oglasii informacije dokivepennp i nai
internetupo 30% ispitanikaNa odl uku o kupnji kod ispitanik
ili prijatelja te trendovi (po 5% ispitanika). Ispitanicima je postavljeno pitanje da li obavljaju
online kupovinu aplikacija, slilicjmaanlingr ugi h

kupuju, a njihovi su odgovori prikazani u nastavku.
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mDa

B Ne

Grafikon 13- Y dzLJ2 @ y28 2yt Ay S al RNDF 21|

Kao gto se moge vidjet.i na Grafikonu 13, v
kupovinu, odnosno za klupgei ma sSadrdgajed uk ¢ji0r
podaci se slagu s gore iznijetim o online Kk

postotak ispitanika koristi internet za online kupovinu. Ispitanicima je postavljeno pitanje da li
i maju ograntidremetpuw iwstumi 9lnu potrognje i Kupo

odgovori prikazani na Grafikonu 14.
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mDa

M Ne

Grafikon14h ANF YA 6 Sy LINAR &G dzLd Ay id SNy Siidz

Negto vige od polovice ispitanika i ma ograni
preko interneta (60% ispitanika). MeLut i m,
Sudionicima u istragivanju je postavljeno i

njihovi su odgovori prikazani na Grafikonu 15.
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mDa

B Ne

Grafikon 15- Nadzirang pristupa internetu

Grafikon 15 pokazuje da 60% ispitanika su nadzirani prilikom pristupa internetu, a njih 40%

nema ni kakav nadzor prilikom korigtenja inte
da li su educirani o tome kako koristitiimeet na si guran nalin, a nji
u nastavku.

H Da

H Ne

Grafikon 1669 Rdz]  OA2F 2 (1 2NAROGSyadz AyiSNySal yI &ai3ada
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| stragivanje je pokazalo da | ak 80% ispitani
Ssiguran nal ijenpostavljenp i pitasmje dacliisumienali negativno iskustvo preko
interneta, a njihovi odgovori slijede u nastavku.

mDa
H Ne
Grafikon 17- Negativno iskustvo preko interneta
Kao gto se moge vidjeti na Gr af i k oiskustvol 7 , |

prilikom korigtenja interneta.
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6.3. Rasprava

Rezul tat.i i stragivanja pokazuju da je tehno
oblikom tehnologija svakodnevno susrelu. Nai

uz tehnol ogye jmogeOnwolgittoi je da djeca sve Vvig

i to u virtualnom svijetu ili igrajuli igric
prevelikim socijalnim kontaktima u jememas!| u dr
drugtvenim mregama, odnosno ostvarivati soci
Nadal j e, provedeno istragivanje je pokazalo
gledajuli televiziju, litajuliakang imege lrelia
susuvremenadia potrogal. i novativni h tehnologija
dio njihovog ¢givot a. Budul i da su inovativne
vagno je utvrdit.i koorl ii sktoi tsie ndg esciag unrja nman azlnian
govori kako djeca velinom nisu upuiena u to
siguran nalin te da u velikom postotku nema
Nai me, ovaj jmodiatma& |uiprujlauni cu da se velik b
i skustvima prilikom korigtenja interneta te
djece o korigtenju interneta na siguran nal.|
Nedal je, istragidvaeama eng eolpaklajzajl o wWavel i kom p
i ne |l udi jer djeca u oVO]j dobi jog uvijek |

kupovine u smislu da nemaju kreditne kartice, mobitel na pretpkatu i M eptomdcija,m,

odnosno prikaz proizvoda il usl uge na inter
| i mbeni k u njihovoj odl uci o kupnji nekog pr
Takoler, vel samo korigtenje vVveltesamtpri s@app
internetu moge smatrat. njihovim trogenjem,
povezuje i sa sadrgajem koji im se nudi kao
kupnjom, bilo da se drjadia ggedrel imatsadr gajoemi
se djeca po prvi puta upoznaju preko interne
S potrogal kim ponaganjem te da je, bez obzir

potropgafacap na potrognju.
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7. ZAKLJUCAK

Podrulje ponaganja potrogala danas predst a\
i stragivanje, stoga i ne |l udi | injenica da |j
fenomena ponaganj as ep odanoagsa |l ppo rkaagoa nij et opoda o g a

interdisciplinarna znanstvena disciplina.

Proul avanjem ponaganja potrogala gele se utyv

na ponaganje | judi u odrelekumvaghaoati gamaar
strulnjake i prodajne menadgere kada je rije
najlegie se fokusira na specifilan oblik pol
usl uga pri | emu jp® mod uporeakanj & mapius@an®cesu
Provedeno istragivanje je pokazalo da su suv
Navedeni se utjecaj olituje u svakodnevnom

tome gto suvigegeenéj ekethnobogmji hove odluke o
Navedeni podac.i potvrLuju i ranije provedena
izni mno vagni ponuditeljima suvremeni h tehno
usmjeravajuna internet jer internet ima bitan utjecaj na odluku o kupnji nekog proizvoda ili

usluge kod djece.

42



LITERATURA

1. Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: | mpul
il nosti, znanst v e nttp://bib.abd/datdteka/341090MDPDEN | i n e
2. Djeca T gl avna met a mar ketingkih

http://www.poduzetnistv.org/news/djecallavnametamarketinskikstrucnjaka

3. Djeca | kupovne navi ke: mal i vel
https://www.jatrgovac.com/2017/03/djekapovnenavike mali-veliki -potrosaci/
4. Djeca gl avna met a mp/iwkvedoduretniktvolorg/setva/diecanj a k a

glavnametamarketinskihstrucnjaka

5. Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniard P. W. (1995)nsumeBehavior, 8th edition
TheDryden Press Harcourt Brace College Publishers, Forth Worth

6. GFK, www.gfk.hr

7. Gr bac, B. , Lonl|laril, D. (2010) Ponaganj e
potro@sglei:tosti, reakcij e, izazovi , ogr a
Sveuliligta u Rijeci

8.l stragivanje otkrilo nove potrogal ke navi

Instagram, https://www.jutarnji.hr/biznis/financijé-trzista/istrazivanjetkrilo-nove

potrosackenavike-tinejdzerazakonsunike-dobrahranai-instagram/565045/

9. Kakva su zapravo naga dj eca: Kkompjutor
https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/kakvsuzapravenasadjecakompjutori-tv-

njihovi-sw-najbolji-prijatelji/188833/

100Kesil T. (2006) Ponaganje potrogala, Zagr
11.KneFfevil B., Delil M., Knego N. (2015) S
ShoppingTool§ At ti tudes of Young Retail Consumer

no. 5, 358, 188202.

12.Kotler P. (2001) Umvljanje marketingomanaliza, planiranje, prijena i kontrola
Zagreb: Mate
13.Lin, C., Wang, H. (2008): A Decision Making Process Model of Young Online
Shoppers, CyberPsychology & Behaviour, Vol. 11, No. 6 {76D)
14.Mal ovi |l , M8dij(288dyelgtvBveuliligna knjiga
15.McCrae, R.R. i suradnici (1999): Age Differences in personality a cross the adultlifesp

an: Parallel sinfivecultures, Developmental Psychology, 35 (2)

43


http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF
http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-marketinskih-strucnjaka
https://www.jatrgovac.com/2017/03/djeca-kupovne-navike-mali-veliki-potrosaci/
http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-marketinskih-strucnjaka
http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-marketinskih-strucnjaka
https://www.jutarnji.hr/biznis/financije-i-trzista/istrazivanje-otkrilo-nove-potrosacke-navike-tinejdzera-zakon-su-nike-dobra-hrana-i-instagram/565045/
https://www.jutarnji.hr/biznis/financije-i-trzista/istrazivanje-otkrilo-nove-potrosacke-navike-tinejdzera-zakon-su-nike-dobra-hrana-i-instagram/565045/

16.SolomonM. i suradnici (2015 o n a g a n | eZagpeb: Eurapskaslika

17.Som e c k , P. ., ot t , C. S. (-2h0almn e | A FRig tuaiel i Thi
Retailing in the 21st Century, Current and Future Trends, ed. by M. Krafft, M. K.
Mantrala, Springer Verlag Il Publishing House, Berlin, Heidelberg, 190.

18.St anil, S.01BlakbjecaA.u (@krugenju potroga
kvalitete ¢givota dj-Barjiil nMediieaa 2Wdrlu g e n\
podr gku i kreativnilb54 azvo] djece i ml adi h

19.Zuckerman, M. (1994Behavioral expressions and biosocial baseso$ationseeking.

New York: Cambridge University Press

20.Gi go, L. (2008) Dj eci s e kKr oz Poznat e
http://www.vjesnik.hr
21Wor | ey, K. (2011) . AEducating Coll ege S

Learning, 22(3), 3B9
22.Wood, M. (1998): Socieeconomic status, delayofgratification, and impulse buying,

Journalof EconomicPsychology, 19

23.Akturan, U., Tezcan, N. i Vignolles, A. (2011) Segmenting young adults through their
consumption styles: a cross cultural study, Young Consume(s),1str. 348360

24.Bellenger, D. N., Robertson, D. H., Hirschman, E. C. (1978) Impulse
buyingvariesbyproduct, JournalofAdvertisingResearch, 18 (6), stt815

44



POPIS GRAFIKONA

Grafikon 1:Proizvodi koje djeca kupuju kada su sama u trgavini...t 2 ANB Ol H Yy 2A Oyt
definirana.

Grafikon 2: Spol ispitaniKa.............c.cceeueeeerrerercrereererneen. t 23INBO1IH Yy2AaOyl 21yl
Grafikon 3: DODb iSpitaniKa...........cccccevveveieerreverererierereeaeee t 23INBO1IH Yy2AaOyl 21yl
Grafi kom piroWaléenj a s.l.a.h.ad®EdNS OV rl ednakdyie defnifana. 2

Grafikon 5: Posjedovanije vlastitog mobitela................... t 23INBO1IH Yy2AaOyl 21yl
Grafikon 6: Razl azi..koari.geanNB®]meibivyehoyt 21 vyl
Grafikon 7: Pristup internetu ispitanika...............c.cc....... t 23INBO1IIH YY2AO0Yyl 21yl
Grafikon 8: Nalian..pri.stup2aNBOoihnHeNye@h Oyt 21yl
Grafikon 9: Vrijeme provedeno na interngtu................... t 23INBO1IH Yy2AaOyl 21yl

Grafikon 10: Svr ha..kar.i.gtedN®Oil htHe ¥y defididha. 21 y I

Grafikon 11: Informiranje preko interneta o proizvodima i uslugama 2 AaNBE Ol I H Yy 2A Oy |
definirana.

Grafikon 12: Utjecaj na odluku o kupnji proizvoda ili usluge........... t 23INBO{IH YYy2AO0yl!l
definirana.

Grafikon 13: Kupovanje onl s a d.r.g.a.j..a..... t 23INBO1IH Yya2AaOyl 21yl
Grafikon 14: Ogr ani..en..pt2dNBEO]I Mt ¥y@adOy !l 21 yI
Grafikon 15: Nadziranje pristupa interneti..................... t 23INBO1IH Yya2AaOyl 21yl
Grafikon 16: Edukacija o korig2aNpoOlliHteéyaroOdl
definirana.

Grafikon 17: Negativno iskustvo preko interneta........... t 23INBO1IH Yya2AaOyl 21yl

45

2

— 0

b D D ) D O

n A



POPIS SLIKA

Slika 1: Maslowljeva hijerarhija potreha.............cc.cc........ t 23INBO1IH Yy2AOyl 21Tyl 1l}
Slika2.,Kot | er ov model .p.o.n.a.g.a.nj.a..p.ot.r.ag.al.a.....11

46



PRILOG 1

Anketni upitnik

1. Spol

ayM

b) G

2. Dob

a) 8-10

b) 11-13

c) 1417

3. Na koji nalin provodig slobodno vrijeme?
a) Surfam internetom

b) STugam gl azbu i gledam fil move
c) Bavim se sportom

d Drugim se s opitelijateljima i/il:i
e) Gledam TV

i Litam knjigu il:9 | asopi s

g) Igram igrice

h)y Uvi j ek negto drugo radim

4. | ma ylastiti mobitel?

a) Da

b) Ne

5. Za gto ti naj vige koristi mobitel ?
a) Za komuniciranje

b) Za slanje poruka

c)Za pretragivanje interneta

d Za sluganje gl azbe

e) Drugo
6. | ma g istlipinterpetu?
a) Da
b) Ne
7. Na koji nalin pristupag internetu?

a) Preko mobitela

b) Preko ralunal a
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c) Preko tableta

8. Koli ko vremena provodig na internetu?
a) Neprestano sam prijavljen na internet
b) Nekoliko sati na dan
c) Par minuta na dan
d) Nekoliko puta na tjedan
e) Rijetko sam nanternetu
9. Za gto ti i nternet najvige koristi?
a) Za komunikaciju s prijateljima
b)Za pristup drugtvenim mregama
c) Za prikupljanje informacija
d) Za informiranje o proizvodima i uslugama
e) Za online kupovinu
f) Za skidanje aplikacija
g0 Za sluganje glazbe i gl edanje fil mova
h) Zaigranje igrica
10.Da | i se preko interneta informirag o pro
a) Da
b) Ne
11.Gt o najvige utjele na tvoju odluku o kupn
a) Oglasi
b) Savjet prijatelja i roditelja
c) Trendovi
d) Informacije dobivene na internetu
e) Informacijedobivene na prodajnom mjestu
f) Vlastite preferencije
12.0b a v li pnhng kupnju (uz roditeljski nadz)&
a) Da
b) Ne
13l magglranilen pristup internetu u smislu p
a) Da
b) Ne
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14.Nadziru li roditelji tvoj pristup internetu ili su staviha ur el aj e sigurno
vezanu uz korigtenje interneta?
a) Da
b) Ne
15Jesil i si educiran/a kako na siguran nalin
a) Da
b) Ne
16. Jesili si imao/la negativno iskustvo preko interneta (prevara, iznuda, pedofilija i sl.)?
a) Da
b) Ne
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