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„Pod punom odgovornošću pismeno potvrđujem da je ovo moj autorski rad čiji niti jedan dio nije 

nastao kopiranjem ili plagiranjem tuđeg sadržaja. Prilikom izrade rada koristio sam tuđe materijale 

navedene u popisu literature, ali nisam kopirao niti jedan njihov dio, osim citata za koje sam naveo 

autora i izvor, te ih jasno označio znakovima navodnika. U slučaju da se u bilo kojem trenutku dokaže 

suprotno, spreman sam snositi sve posljedice uključivo i poništenje javne isprave stečene dijelom i na 

temelju ovoga rada“. 

U Zagrebu, datum: ____. 
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Predgovor 

Zahvaljujem se Jakovu i Anici na inspiraciji za temu rada. TakoĽer se zahvaljujem svojoj 

obitelji i psu jer su strpljivo ļekali rad, te djeci iz susjedstva koja su drage volje sudjelovala u 

istraģivanju.  
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Sažetak 

Cilj ovog rada bio je shvatiti potroġaļke navike mladih te na koji naļin eksterni faktori utjeļu 

na njih i njihove potroġaļke odluke. Istraģivanje je provedeno na uzorku od pedesetero (50) 

djece kroz period od par mjeseci. Iz istraģivanja sam doġla do novih spoznaja o tome kako 

danaġnja mladeģ provodi svoje vrijeme dok su na internetu, te koliko se zaġtiĺeno osjeĺaju oni 

i njihovi roditelji. Istraģivanje je pokazalo da danaġnja djeca nisu sklona socijalnim 

kontaktima u smislu druģenja uģivo, veĺ su sklonija provoditi vrijeme na druġtvenim mreģama 

i na taj naļin ostvarivati potrebe za socijalnim kontaktom. Nadalje, istraģivanje je pokazalo 

kako djeca ne obavljaju u velikom postotku online kupovinu, buduĺi da u ovoj dobi imaju 

dosta ograniļen pristup naļinima za online kupovinu u smislu kreditnih kartica i sl.   
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1. UVOD 

Razvoj tehnologije zauvijek je promijenio svijet te se moģe reĺi da suvremeni ļovjek ne moģe 

viġe funkcionirati bez tehnoloġkih inovacija, bilo da se koristi samo onima najjednostavnijima 

ili da prati tehnoloġki napredak te u svoju svakodnevicu uvodi uvijek najnovija tehnoloġka 

rjeġenja. Tehnologija je postala i sastavni ģivot ģivota djece veĺ od najranije dobi. U tom 

kontekstu danas se sve viġe rade istraģivanja kojima se ispituje na koji naļin tehnologija djeluje 

na djecu kao potroġaļe, odnosno da li su djeca sve viġe potroġaļi tehnoloġkih inovacija.  

U ovom radu obradit ĺe se profil suvremenih potroġaļa te ĺe se analizirati djeca kao potroġaļi, 

ali i utjecaj kanala distribucije na djecu, odnosno roditelje. TakoĽer, provest ĺe se empirijsko 

istraģivanje u kojem ĺe se na uzorku od 50 djeca ispitivati koje mjesto tehnoloġke inovacije 

zauzimaju u njihovom ģivotu te da li su djeca danaġnjice, zapravo, Ăkonzumentiñ tehnologije i 

tehnoloġkih inovacija.  

Cilj rada je utvrditi da li su suvremena djeca potroġaļi tehnoloġkih inovacija, odnosno da li su 

tehnoloġke inovacije sastavni dio ģivota suvremenog djeteta.   
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2. MODEL PONAŠANJA POTROŠAČA 

 

Pod ponaġanjem potroġaļa podrazumijeva se proces donoġenja odluka i djelovanje pojedinih 

potroġaļa prilikom kupovanja. Potroġaļe se moģe razlikovati prema dobi, spolu, dohotku, 

mobilnosti, stupnju obrazovanja, ukusu i sl.1 

 

2.1.Elementi modela ponašanja potrošača 

Na ponaġanje potroġaļa utjeļu brojni ļimbenici. Oni se mogu podijeliti na vanjske i unutarnje 

ļimbenike. U vanjske ļimbenike ubrajaju se socijalni ļimbenici i demografski ļimbenici dok 

se u unutarnje ubrajaju psiholoġki ļimbenici. Proces donoġenja odluke o kupnji pod utjecajem 

je slijedeĺih socijalnih ļimbenika: kultura, klasa, obitelj i sl.  

Odluka potroġaļa o tome kako ĺe se ponaġati u velikoj mjeri ovisi o specifiļnostima kulturnih 

okvira u kojima je roĽena i u kojima ģivi. Kultura je iznimno bitan faktor u ponaġanju svakog 

pojedinca te je ona moguĺe objaġnjenje za veĺinu ģivotnih odluka, ġto znaļi da je i ponaġanje u 

kupovini pod velikim utjecajem kulture. Kulturne karakteristike uvelike se razlikuju meĽu 

pojedinim druġtvima, a promjene u kulturi jako su spore.  

Druġtvene klase su grupe potroġaļa koje se od ostalih grupa razlikuju prema razini prestiģa i 

vlasti u druġtvu. Pripadnici istih druġtvenih klasa imaju naginju sliļnom ponaġanju u kupovini 

i potroġnji. Pripadnost klasi utjeļe na ponaġanje ljudi u kupovini. Svako druġtvo ima klasnu 

komponentu.2 

Broj ļlanova obitelji i njezina struktura, odnosi unutar obitelji i stil ģivota utjeļu na kupovinu i 

potroġnju. Posebna paģnja se posveĺuje fazama u razvoju obitelji. Navedene faze su: 

¶ Neoģenjeni 

¶ Tek vjenļani 

¶ Obitelj s djecom 

¶ Djeca odrasla i samostalna 

                                                           
1 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 
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¶ Ostanak samo jednog supruģnika.  

Svaka obitelj prolazi kroz odreĽene faze u svojem razvoju, a nastanak odreĽene faze znaļi i 

promjene u kupovini i potroġnji. Obiteljski ļlanovi imaju razliļite uloge u pojedinim 

kupovinama.3 

Demografski faktori ukljuļuju: godine starosti, dohodak i bogatstvo, zanimanje i obrazovanje. 

Ģivotna dob vaģna je u naļinu ponaġanja potroġaļa. Primjerice, roĽenje djeteta utjecati ĺe na 

poveĺanje troġkova. Financijska i ekonomska pozicija svakog pojedinca odreĽuje obim i 

strukturu potroġnje i ponaġanje pri potroġnji. Ekonomska situacija obuhvaĺa dohodak, imovinu, 

dugove itd.4 Na ponaġanje potroġaļa utjeļe i zanimanje i obrazovanje jer osobe razliļitih 

obrazovnih razina i na razliļitim radnim mjestima drugaļije doģivljavaju kupovinu i potroġnju.  

Psiholoġki procesi koji utjeļu na ponaġanje potroġaļa su: percepcija, uļenje, osobni stav te 

promjene stavova i ponaġanja. Varijable stavova i liļnosti u samostalnoj varijanti relativno su 

slabi predikatori potroġaļkog ponaġanja te ļesto dolaze u kombinaciji sa socijalnim 

ļimbenicima. 

Motiv je aktivnost poduzeta radi realizacije odreĽenog cilja. Navedena aktivnost se poduzima 

u situaciji kada postoji neka neispunjena potreba. Maslowljeva hijerarhija potreba danas je 

najpoznatija klasifikacija potreba.5  

U nastavku je prikazana Maslowljeva hijerarhija potreba.  

                                                           
3 Kesid T. (2006) Ponaġanje potroġaļa, Zagreb, Mate, str. 7 

4 Radmila Mile – Uloga marketinga u tržišnoj ekonomiji 
5 Kesid T. (2006) Ponaġanje potroġaļa, Zagreb, Mate, str. 7 
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Slika 1 - Maslowljeva hijerarhija potreba 

 

Stav je nauļena reakcija potroġaļa na neki proizvod ili marku. Stavovi obuhvaĺaju tri 

komponente: 

¶ Kognitivnu ï racionalno vjerovanje o proizvodu formirano na temelju podataka i 

iskustva o proizvodu. 

¶ Afektivnu ï emotivni doģivljaj proizvoda. 

¶ Akcionu ï ponaġanje u skladu s percepcijom.  

U situacijske ļimbenike koji utjeļu na ponaġanje potroġaļa ubrajaju se: kupovni zadatak (razlog 

poradi kojeg se upuġta u kupovinu), druġtveno i fiziļko okruģenje, vrijeme kupnje te psihiļko i 

fiziļko stanje potroġaļa u vrijeme donoġenja odluke o kupnji. Situacija u kojoj se nalazi 

potroġaļ utjeļe na njegovo ponaġanje u kupovini.  

Hrana & zaklon 

Osnovne biološke potrebe kao što je hrana, voda i zaklon. 

Sigurnost 

Potrebe za sigurnošću. 

Socijalni kontakt 

Potreba za bjegom od samoće,otuđenja i da se oseti 

ljubav i osećaj pripadanja. 

{ŀƳƻǇƻǑǘƻǾŀƴƧŜ 

potreba da nas drugi poštuju kako bismo se 

osjećali zadovoljno i vrijedno. 

Samoostvarenje 

Želja za  

samoispunjenjem 
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2.2.Proces kupovine 

Proces kupovine vrlo je vaģan dio prouļavanja ponaġanja potroġaļa. Treba znati prepoznati i 

razumjeti ļimbenike koji utjeļu na kupce, ali i na njihove odluke o kupovini. Navedeno znaļi 

da si subjekti prodaje trebaju identificirati tko donosi odluku o kupnji, vrste odluke o kupnji i 

korake u procesu kupnje.  

Za velik broj proizvoda priliļno je jednostavno identificirati kupca. Pritom je vaģno naglasiti 

da na odluku o kupovini utjeļe svaki ļlan obitelji. Za struļnjake je od velike vaģnosti utvrditi 

koja osoba ima presudan utjecaj na izbor proizvoda, kako bi usmjerili propagandne poruke 

dotiļnom kupcu.  

Prilikom odluļivanja o kupnji razlikuju se slijedeĺe uloge6: 

¶ Zaļetnik ï osoba koja predlaģe ili dolazi na ideju o kupnji odreĽenog proizvoda ili 

usluge 

¶ Utjecajna osoba ï osoba ļiji savjeti ili neke druge reakcije imaju teģinu kod donoġenja 

konaļne odluke 

¶ Donosilac odluke ï osoba koja odluļuje o svakom dijelu kupovine: da li kupiti, ġto 

kupiti ili gdje kupiti 

¶ Kupac ï osoba koja ostvaruje ļin kupnje 

¶ Korisnik ï osoba koja troġi ili koristi proizvod ili uslugu. 

Ponaġanje kupaca prilikom odabira proizvoda ovisi o tome da li se radi o trajnom proizvodu ili 

o proizvodu svakodnevne potroġnje. Angaģiranost kupca je veĺa kada se radi o sloģenim i 

skupocjenim proizvodima koji zahtijevaju veĺi stupanj promiġljanja.  

 

 

 

                                                           
6 Solomon, M. i suradnici (2015) Ponaġanje potroġaļa, Zagreb: Europska slika, str.187. 
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¶ Sloģeno ponaġanje u kupnji ï potroġaļi pokazuju kompleksno ponaġanje u kupnji kada 

su popriliļno ukljuļeni u nabavu i kada su svjesni znaļajne razlike meĽu markama.7 

¶ Ponaġanje u kupnji orijentirano na smanjenje nesklada ï za ovo ponaġanje 

karakteristiļno je da kupac nakon kupovine skupog proizvoda traģi informacije koji ĺe 

potvrditi ispravnosti izbora proizvoda. Iako je kupac ukljuļen u kupovinu, on ne uoļava 

razliku meĽu markama.  

¶ Uobiļajeno ponaġanje u kupnji ï ovo ponaġanje karakteristiļno je za proizvode 

svakodnevne potroġnje gdje kupci kupuju proizvode iz navike, jer je razlika izmeĽu 

konkurentnih proizvoda mala. 

¶ Ponaġanje u kupnji orijentirano na raznolikost ï kupci se ļesto naĽu u situaciji u kojoj 

su slabo ukljuļeni u izbor proizvoda, a gdje postoji velika razlika izmeĽu marki. 

Kupnjom nekog proizvoda kupac ĺe steĺi miġljenje tijekom konzumiranja. Slijedeĺi put 

tijekom kupovine moģe kupiti drugu marku proizvoda zbog ģelje za promjenom.8 

 

2.3. Vrste kupovine 

Tijekom kupovine ne zahtijevaju sve situacije isti angaģman kupca. Postoje tri specifiļne razine 

odluļivanja potroġaļa9:  

¶ Potpuno planirana kupovina ï potroġaļ zna toļno ġto ģeli i voljan je kupovati dok to ne 

naĽe. Unaprijed su odabrani proizvodi i marka. Tada, uglavnom, posjet trgovini 

ukljuļuje rutinsko pregledavanje polica. 

¶ Djelomiļno planirana kupovina ï postoji namjera za kupnjom odreĽenog proizvoda, ali 

izbor marke se odreĽuje prilikom same kupnje. Konaļna odluka ovisi o promotivnim 

utjecajima poput niģe cijene ili posebnog izgleda ili pakiranja. 

¶ Neplanirana kupovina ï proizvod i marka izabrani su na mjestu kupovine. Kupovina 

moģe biti planirana u mislima iako krajnja namjera o kupovini nije verbalno ili pismeno 

izraģena. Izgled proizvoda predstavlja podsjetnik za potrebom i potiļe 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 

9 Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniard P. W. (1995) Consumer Behavior, 8th edition, The Dryden Press Harcourt 

Brace College Publishers, Forth Worth 
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3. IMPULZIVNA KUPOVINA 

3.1.Impulzivna kupovina i impulzivno kupovno ponašanje 

Impulzivno kupovanje predstavlja svaki neracionalan stil kupovanja koji je praĺen izostankom 

razmiġljanja i prethodnih namjera, a sve zbog prevelikog utjecaja osobnih ģelja, emocija i 

raspoloģenja. Danaġnji ubrzani stil ģivota i pristupaļnost moderne tehnologije u mnogo ļemu 

utjeļu na poveĺanu uļestalost impulzivnog kupovanja, kao i sami proizvodi, koji imaju sve 

veĺu psiholoġku ulogu u ģivotu pojedinca i povezani su sa njegovom ģeljenom slikom o sebi. 

U procesu impulzivne kupovine vrlo je bitno kako pojedinac vidi samog sebe tj. ġto misli o 

samome sebi.10 

Kao primjer tih proizvoda koji se ļeġĺe impulzivno kupuju, mogu se istaknuti parfemi, nakit i 

odjeĺa. Impulzivno kupovanje ļesto se veģe uz neplaniranje, relativno brzo donoġenje odluka i 

strast za trenutnim posjedovanjem.11 Tako na primjer, impulzivno kupovanje odreĽuju pomoĺu 

dva elementa: 

¶ nedostatak planiranja i nepostojanje namjere kupovine nekog proizvoda, 

¶ emocionalna reakcija koja se moģe javiti prije, za vrijeme ili nakon kupovine 

o pozitivna  

o negativna (npr. zbog potroġenog novca, nezadovoljstvo proizvodom). 

Impulzivna kupovina je danas u znanstvenom okruģju dio podruļja ponaġanja potroġaļa. 

Ponaġanje potroġaļa predstavlja interdisciplinarnu znanstvenu disciplinu (primijenjene 

psihologije, ekonomije, sociologije i marketinga) koja se intenzivno poļela razvijati u drugoj 

polovici 20. stoljeĺa, posebno kada je marketinġka orijentacija postala dominantna poslovna 

orijentacija u razvijenom trģiġnom gospodarstvu, a bavi se prouļavanjem ponaġanja potroġaļa 

kao fenomena, te svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju odreĽeno potroġaļko 

                                                           
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 ličnosti 
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ponaġanje.12 Ponaġanje potroġaļa takoĽer predstavlja i proces pribavljanja i konzumiranja 

proizvoda, usluga i ideja od potroġaļke jedinice.13 Ovdje se pod potroġaļkom jedinicom 

podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kuĺanstvo) koja donosi odluku, kao i struļna grupa u 

poduzeĺu i institucija.14 

Konkretno pojam ponaġanja potroġaļa se moģe definirati kao specifiļan oblik ponaġanja 

ļovjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izraģene 

reakcije u procesu kupnje i potroġnje. 

Kako bi se na jednostavan naļin prezentirali koncepti iz podruļja ponaġanja potroġaļa, 

istraģivaļi su osmislili teorijske modele ponaġanja potroġaļa koji im pomaģu kako bi lakġe 

spoznali ponaġanje potroġaļa u krajnjoj potroġnji. Fenomen impulzivne kupovine vrlo je vaģan 

aspekt potroġaļkog ponaġanja i zbog toga je u teorijske modele potroġaļkog ponaġanja takoĽer 

vaģno ukljuļiti aspekte procesiranja informacija, formiranja stavova, donoġenja odluka te 

osobina potroġaļa, ļim se zapravo moģe predviĽati potroġaļko ponaġanje.15 Modeli opĺenito 

predstavljaju sliku stvarnosti i predstavljaju okvir analize predmeta istraģivanja, koji je u ovom 

sluļaju ponaġanje potroġaļa. Upravo se putem teorijskih modela nastoji prikazati skup 

ļimbenika i procesa koji utjeļu na ponaġanje potroġaļa u procesu kupnje. Glavne koristi 

teorijskih modela ponaġanja potroġaļa koje istraģivaļi od njih imaju su16: 

¶ omoguĺavaju bolje razumijevanje ponaġanja potroġaļa, 

¶ predstavljaju referentni okvir buduĺih istraģivanja jer ukazuju na nedostatke u znanju i 

razumijevanju, 

¶ postavljaju temelje informacijskih sustava za razvoj marketinġkih strategija. 

 

                                                           
12 Grbac, B., Lonļariĺ, D. (2010) Ponaġanje potroġaļa na trģiġtu krajnje i poslovne potroġnje: Osobitosti, reakcije, 

izazovi, ograniļenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveuļiliġta u Rijeci, str. 55 

13 Kesić T. (2013) Ponašanje potrošača 
14 Kesiĺ, T. (2006) Ponaġanje potroġaļa, Zagreb: Opinio, str. 332 

15 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model Ăvelikih petñ faktora liļnosti, znanstveni rad, 

dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF 

16 Grbac, B., Lonļariĺ, D. (2010) Ponaġanje potroġaļa na trģiġtu krajnje i poslovne potroġnje: Osobitosti, reakcije, 

izazovi, ograniļenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveuļiliġta u Rijeci, str. 54 
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3.2. Tipovi potrošača obzirom na impulzivnost 

Kada se pristupa prouļavanju potroġaļkog ponaġanja uvijek se pokuġava shvatiti kako teļe 

proces donoġenja odluka prilikom kupovine. Glavne vrste teorijskih modela ponaġanja 

potroġaļa su17: 

¶ ekonomski model, 

¶ opĺi model ponaġanja ļovjeka, 

¶ bihevioralistiļki model. 

Ekonomski model ponaġanja potroġaļa moguĺe je podijeliti na mikroekonomski i 

makroekonomski model. Mikroekonomski model zasniva se na konceptu graniļne korisnosti, 

prema kojem potroġaļ prilikom kupnje prve jedinice proizvoda ostvaruje najveĺe zadovoljstvo, 

svakom daljnjom kupnjom jedinice istog proizvoda razina potroġaļevog zadovoljstva opada i 

tako sve do trenutka kad je potreba potroġaļa za nekim proizvodom u potpunosti zadovoljena 

tako da potroġaļ viġe nema potrebu da kupuje taj proizvod. U tom konceptu vrijedi zakonitost 

padajuĺe koristi pri ļemu su izostavljene sve odrednice ponaġanja potroġaļa koje utjeļu na 

njegovo ponaġanje i proces kupovine. Ġto se tiļe makroekonomskog modela potroġnje, on se 

izriļito fokusira na ponaġanje velikih skupina kupaca, a ne na djelovanje pojedinca. Bez obzira 

ġto makroekonomski model ne objaġnjava ponaġanje pojedinca u kupovini, takoĽer ga je vaģno 

uzeti u obzir jer prikazuje glavne odrednice kupovne moĺi i potraģnje potroġaļa na trģiġtu 

krajnje potroġnje kao ġto su nacionalni dohodak te sklonost potroġaļa potroġnji, ġtednji ili 

investiciji. 

Jedan od aktualnih modela na podruļju istraģivanja potroġaļkog ponaġanja temelji se upravo 

na ekonomskoj znanosti (lat. homoeconomicus), prema kojoj postoji analitiļki tj. racionalan 

potroġaļ koji je racionalan i u psiholoġkom i u ekonomskom smislu. Profil psiholoġki 

racionalnog potroġaļa ispunjava ona osoba koja donosi objektivne odluke koje nisu pod 

utjecajem strasti, predrasuda ili bilo kakvih drugih iracionalnih razloga. Profil ekonomskog 

racionalnog potroġaļa ispunja osoba koja prikuplja informacije o svim alternativama, 

procjenjuje prednosti i nedostatke svake od njih te nakon podrobne analize omjera utroġka i 

dobiti bira najbolju alternativu, u prevedenom znaļenju, onu alternativu koja mu pruģa najveĺe 

zadovoljstvo uz najmanji troġak. MeĽutim, buduĺi da je ļinjenica da ļovjek ļesto ne kupuje 

                                                           
17 Grbac, B., Lonļariĺ, D. (2010) Ponaġanje potroġaļa na trģiġtu krajnje i poslovne potroġnje: Osobitosti, reakcije, 

izazovi, ograniļenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveuļiliġta u Rijeci, str. 55 
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racionalno, veĺ pod utjecajem ģelja, emocija i raspoloģenja, utvrĽeno je da ljudsko ponaġanje 

ļesto odudara od ekonomskih teorija.  

Drugi teorijski modeli odnose se na opĺe modele ponaġanja potroġaļa koji nemaju za cilj 

objasniti djelovanje potroġaļa na trģiġtu veĺ razmatraju psiholoġke kategorije  koje se vezuju 

uz reakcije ļovjeka. U opĺe modele ponaġanja potroġaļa tako na primjer spadaju, Pavlovljev 

model uļenja te Freudov psihoanalitiļki model koji su kao i svi ostali opĺi modeli od posebne 

koristi u izuļavanju unutraġnjih ļimbenika kao odrednica ponaġanja potroġaļa.18 

Ġto se tiļe bihevioralistiļkih modela ponaġanja potroġaļa, oni su nastali na temelju opĺih 

modela ponaġanja potroġaļa i predstavljaju sloģene modele koji imaju za cilj objasniti utjecaj 

razliļitih ļimbenika na krajnji ishod, tj. ponaġanje potroġaļa. Razlikuju se jednostavni i sloģeni 

bihevioralistiļki modeli. Jednostavni bihevioralistiļki modeli promatraju potroġaļa  kao 

skupinu nepoznatih varijabli i pretpostavljaju da je ponaġanje potroġaļa pod utjecajem razliļitih 

ļimbenika koji uvjetuju njegovu reakciju. Kao primjer jednog takvog jednostavnog 

bihevioralistiļkog modela kojim se pokuġava objasniti proces odluļivanja u kupnji moguĺe je 

istaknuti model Ăcrne kutijeñ, koji se koristi u razliļitim podruļjima znanosti i predstavlja 

sinonim za koncept ļija je logika funkcioniranja nepoznata. Prema bihevioristima crna kutija 

predstavlja subjektivni svijet ļovjeka odnosno ljudski um ļija su dinamika i mehanizam 

djelovanja nepoznati. Model Ăcrne kutijeñ za objaġnjavanje ponaġanja potroġaļa iskoristio je 

Philip Kotler, koji je primijenio logiku crne kutije u modelu poticaj-reakcija za objaġnjenje 

djelovanja utjecajnih veliļina na ponaġanje u kupnji, a ġto je moguĺe vidjeti na sljedeĺoj slici. 

 

 

 

 

 

 

                                                           
18 Grbac, B., Lonļariĺ, D. (2010) Ponaġanje potroġaļa na trģiġtu krajnje i poslovne potroġnje: Osobitosti, reakcije, 

izazovi, ograniļenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveuļiliġta u Rijeci, str. 55 



11 
 

    

 

 

 

 

 

 

 

Slika 2 Kotlerov model ponaġanja potroġaļa 

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

izdanje, Zagreb: Mate, str. 204. 

 

Osnovni zadatak marketinġkih struļnjaka je spoznati ġto se dogaĽa u crnoj kutiji izmeĽu 

vanjskih utjecaja i odluka o kupnji. Kao ġto 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 veliļine i dogaĽaje koji stimuliraju odreĽeno 

ponaġanje potroġaļa kao na primjer marketinġki miks, ponuda poslovnog subjekta koji djeluje 

na trģiġtu potroġaļa, kao i utjecaji okruģenja.  

Crna kutija s druge strane predstavlja um potroġaļa koji se sastoji od dva dijela: karakteristika 

potroġaļa o kojima ovisi kako ĺe primati podraģaje iz okruģenja i reagirati na njih te procesa 

odluļivanja o kupnji. Odluka o kupnji predstavlja glavni fokus marketinġkih struļnjaka kojima 

je cilj predvidjeti i ostvariti reakcije potroġaļa koje podrazumijevaju donoġenje odluka koje se 

odnose na izbor proizvoda, marke, trgovca, vrijeme kupnje i koliļinu.19 

                                                           
19 Grbac, B., Lonļariĺ, D. (2010) Ponaġanje potroġaļa na trģiġtu krajnje i poslovne potroġnje: Osobitosti, reakcije, 

izazovi, ograniļenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveuļiliġta u Rijeci, str. 55 
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Sloģeni bihevioralistiļki modeli ukljuļuju ġirok opseg varijabli i meĽusobnih 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 doģivio brojne preinake. Naime, 

Engel, Blackwell i Miniarda model predstavlja teorijski model za razumijevanje ponaġanja 

potroġaļa i procesa donoġenja odluka o kupnji, a temelji se na spoznajama o utjecajima na 

ponaġanje potroġaļa i kao takav je koristan za razumijevanje sloģenosti procesa odluļivanja na 

trģiġtu krajnje potroġnje. Model se sastoji od ļetiri meĽusobno povezana dijela; ulaznih 

podataka, prerada informacija, procesa donoġenja odluke o kupnji i varijabli koje utjeļu ma 

donoġenje odluke o kupnji. Model se temelji na prikazu faza procesa odluļivanja o kupnji. 

Proces odluļivanja potroġaļa zapoļinje spoznajom problema, koja je uvjetovana trima 

ļimbenicima: utjecajima iz okruģenja, individualnim obiljeģjima potroġaļa i pamĺenjem. 

Nakon ġto potroġaļ utvrdi potrebu za nekim proizvodom, on poļinje prikupljati informacije na 

kojima ĺe temeljiti svoju odluku o kupnji.  

Informacije koje je moguĺe prikupiti dolaze iz vanjskih izvora, ali i iz sjeĺanja kojemu autori 

daju signifikantan utjecaj u odnosu na ponaġanje potroġaļa. Prikupljene informacije potroġaļ 

procesuira i preraĽuje. Prerada informacija predstavlja zaseban proces koji znaļajno utjeļe na 

tijek odluļivanja o kupnji, a sastavljen je od faze izloģenosti, paģnje, razumijevanja, prihvaĺanja 

i pamĺenja informacija. Spomenute faze tj. pod-procesi su takoĽer pod utjecajem razliļitih 

ļimbenika. Nakon prikupljenih i obraĽenih informacija, potroġaļ vrednuje alternative rjeġenja 

problema, pri ļemu se pod evaluacijom alternativa podrazumijeva procjena moguĺih rjeġenja 

problema uvaģavajuĺi odreĽene kriterije i pravila odluļivanja. Na temelju procjene alternativa, 

potroġaļ odabire odgovarajuĺe rjeġenje i realizira kupovinu. S kupovinom ne prestaje ļitav 

ciklus, jer nakon kupovine slijedi faza poslijekupovnog ponaġanja tijekom koje potroġaļ 

usporeĽuje proizvod sa vlastitim oļekivanjima i na temelju toga izraģava zadovoljstvo ili 

nezadovoljstvo ostvarenom kupovinom. U samom modelu je moguĺe primijetiti da je sam 

potroġaļ pod utjecajem brojnih snaga iz okruģenja, kao ġto su na primjer kultura, druġtvene 

skupine, osobni utjecaji, obitelj, situacijske varijable te individualne razlike koje se oļituju u 

razlikama u motivaciji, znanju, stavovima, obiljeģjima liļnosti, vrijednostima, stilu ģivota i 

resursima potroġaļa.20 

                                                           
20 Grbac, B., Lonļariĺ, D. (2010) Ponaġanje potroġaļa na trģiġtu krajnje i poslovne potroġnje: Osobitosti, reakcije, 

izazovi, ograniļenja, Rijeka: Ekonomski fakultet Sveuļiliġta u Rijeci, str. 55-56 
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Kada je rijeļ o psiholoġkom modelu impulzivnog ponaġanja, tada se najļeġĺe govori o dva 

pristupa. Prvi pristup je tzv. kognitivni pristup koji impulzivno ponaġanje opĺenito smjeġta u 

okvire kontrole impulsa ļime impulzivno kupovanje predstavlja posljedicu kognitivnog stila 

pojedinca koji preferira brzo, povrġno i nepotpuno procesiranje informacija. Impulzivni 

potroġaļi su u veĺini sluļajeva stoga prepoznaju kao oni pojedinci koji su skloniji brzom 

donoġenju odluka bez paģljivog promiġljanja. Drugi pristup impulzivno ponaġanje promatra u 

okviru izraza osobine liļnosti tj. temperamenta prema kojem impulzivnost predstavlja osobinu 

liļnosti koja je prisutna u brojnim teorijskim modelima kao indikator neke od temeljnih 

dimenzija liļnosti (ekstraverzije, neuroticizma, sputanosti ili traģnje novosti).21 

 

3.3. Značaj osobina ličnosti i impulzivno kupovno ponašanje 

Kako bi procijenili oļekivanu impulzivnu kupovinu, Hoch i Loewenstein su 1991. god. 

identificirali sljedeĺe faktore: potroġaļev ekonomski poloģaj, vremenski pritisak, socijalni 

status, kao i kupovni impuls. 

Danas je impulzivan naļin kupovanja posebno pristupaļan ġirokom krugu potroġaļa jer je 

kupovina u mnogo ļemu olakġana zahvaljujuĺi inovacijama kao ġto su kreditne kartice, 

bankomati, Ăinstantñ kredit, produljeno radno vrijeme, Internet i tv-prodaja itd. Isto tako, Stern 

je 1962. godine istaknuo najmanje devet faktora koji su primarno povezani s lakoĺom 

potroġaļkog ponaġanja, a koji potiļu potroġaļa na impulzivnu kupovinu: niska cijena, graniļna, 

ali ne nuģna potreba za proizvodom, masovna distribucija, samoposluģivanje, masovno 

oglaġavanje, istaknuto izlaganje proizvoda, kratak vijek proizvoda, mala veliļina ili lagana 

teģina proizvoda, lakoĺa skladiġtenja kupljenih proizvoda itd.  

Danas impulzivna kupovina predstavlja u veĺini sluļajeva efikasan i razuman naļin realizacije 

kupovine pri ļemu zbog brzog prihvaĺanja i usvajanja metoda kupovine odreĽenih proizvodnih 

inovacija od strane potroġaļa, utjecaj impulzivne kupovine uvelike raste. S obzirom da se 

opĺenito stanje na trģiġtu krajnje potroġnje mijenja, pa tako i ono vezano uz impulzivnu 

kupovinu, nuģno je da se proizvoĽaļi konstantno preispituju i usklaĽuju svoje proizvodne 

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

                                                           
21 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.(2007): Impulzivno kupovanje i model Ăvelikih petñ faktora liļnosti, 

znanstveni rad, dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF 
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faktora veliļine proizvoda ili cijena na impulzivnu kupovinu moģe utjecati kroz distribuciju, 

oglaġavanje i promocije u duĺanu. 

Kao ġto je veĺ istaknuto, raspoloģenje i emocionalno stanje potroġaļa, samopoimanje, 

normativne evaluacije i kulturni faktori takoĽer predstavljaju ļimbenike koji utjeļu na 

impulzivno kupovanje. Naime, dokazano je kako impulzivno kupovanje moģe biti potaknuto 

kako pozitivnim tako i negativnim raspoloģenjem. Kao primjer metode prodavaļa za pozitivno 

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

Dob kupca je takoĽer jedan od ļimbenika koji utjeļu na impulzivnu kupovinu. Naime, 

istraģivanjem se pokazalo da mlaĽe osobe imaju veĺu sklonost impulzivnom kupovanju od 

starijih.22 Kao razlog tome, spominje se ļinjenica da potroġaļi sa starenjem uļe kako bolje 

kontrolirati svoje potroġaļko ponaġanje, ali i kako impulzivnost kao crta liļnosti opada sa 

starenjem.23 

Jedan od trenutno glavnih modela osobina liļnosti zasniva se na tome da se individualne razlike 

u liļnosti najbolje opisuju kroz pet ġirokih faktora. Taj pristup je poznat i pod nazivom model 

Ăvelikih petñ (engl. Big Five Model). Naime, model Ăvelikih petñ je nastao na temelju leksiļkog 

pristupa u psihologiji liļnosti, a osnovna ideja tog leksiļkog pristupa jest da ĺe ljudi 

individualne razlike koje su vaģne za liļnost pokuġati verbalizirati kako bi lakġe komunicirali.24 

Naime, uobiļajeno je da ljudi koriste rijeļi kako bi opisali svoje ili tuĽe osobine. Kako se jezik 

razvija u svrhu poboljġanja komunikacije, tako i u kontekstu leksiļke hipoteze ljudi izmiġljaju 

razliļite termine kako bi oznaļili vaģne individualne razlike ili osobine liļnosti. Prema 

Goldberg-u one individualne razlike koje su najvaģnije u svakodnevnim transakcijama ljudi, 

biti ĺe kodirane u njihovom jeziku. Tako ĺe vaģnije individualne razlike ljudi primjeĺivati i na 

temelju toga priļati o tim razlikama koristeĺi svoje izmiġljene rijeļi za oznaļavanje. 25Stoga se 

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

Psychology, 19 

23 McCrae, R.R., Costa, P.T.Jr.,Ostendorf, F., Angleitner, A., Caprara, G.V., Barbaranelli, C., Pedroso de Lima 

M., Simoes, A., Maruġiĺ, I., 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 Ăvelikih petñ faktora liļnosti, znanstveni 
rad, dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF 
25 Jelena Jurić (2003) Neke metrijske karakteristike pet-faktorskog inventara ličnosti 
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u okviru leksiļkog pristupa polazi od Ăza liļnost deskriptivnih terminañ i nekom strukturalnom 

analizom, najļeġĺe faktorskom analizom, te se pojedinaļne osobine liļnosti organiziraju u 

manji broj temeljnih dimenzija. Takve analize gotovo redovito pokazuju da se liļnost moģe 

organizirati u okviru pet temeljnih dimenzija: ekstraverzije, ugodnosti, savjesnosti, 

emocionalne, stabilnosti i intelekta.26 

Jedno od provedenih istraģivanja krenulo je od pretpostavke da je sklonost impulzivnom 

kupovanju stabilna dimenzija individualnih razlika koja je povezana s liļnoġĺu potroġaļa, te je 

ispitana moguĺnost predviĽanja te osobine na temelju modela Ăvelikih petñ faktora liļnosti. 

Rezultati su pokazali da na razini cijele skale sklonosti impulzivnom kupovanju postoji 

statistiļki znaļajna povezanost s dimenzijama ekstraverzije i savjesnosti ġto je oļekivano u 

odnosu na podatke koje su dobili Verplanken i Herabadi 2001. godine. Povezanost ekstraverzije 

i impulzivnog kupovanja moguĺe je interpretirati u okviru bioloġkih osnova na kojima poļiva 

dimenzija ekstraverzije.  

Naime, jedna od najvaģnijih razlika izmeĽu ekstraverta i introverta je ta ġto ekstraverti imaju 

niģu, suboptimalnu razinu kortikalne pobuĽenosti, pa su oni usmjereni traģenju podraģaja iz 

okoline koji bi im mogli podiĺi tu razinu pobuĽenosti na optimalnu razinu. Zbog toga se smatra 

da impulzivno kupovanje moģe posluģiti u svrhu postizanja optimalne razine kortikalne 

pobuĽenosti koja je kod razliļitih osoba razliļita. S druge strane, prema Watson-u i Clark-u, 

povezanosti ekstraverzije i impulzivnog kupovanja moģe doprinijeti i povezanost ekstraverzije 

i pozitivnih emocija.  

Glavni razlog tome je ġto je veĺ odavno poznato da pozitivne emocije utjeļu na poveĺanje 

vjerojatnosti impulzivne kupovine.27Ovdje se isto tako moģe istaknuti da postoji negativna 

korelacija izmeĽu sklonosti impulzivne kupovine i dimenzija svjesnosti, s obzirom da visoki 

rezultati na dimenziji svjesnosti upuĺuju na osobu koja je organizirana, odgovorna i koja planira 

svoje postupke ļime pokazuje da vodi raļuna o posljedicama tih postupaka. Ako postoje niski 

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

                                                           
26 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model Ăvelikih petñ faktora liļnosti, znanstveni rad, 

dostupno online na: http://bib.irb.hr/datoteka/341090.13.PDF 

27 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model Ăvelikih petñ faktora liļnosti, 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 zakljuļak provedenog istraģivanja istiļe se da je sklonost impulzivnom kupovanju zaista 

utemeljena u liļnosti svakog pojedinca, ali i da razliļite komponente impulzivnog kupovanja 

imaju donekle razliļitu etiologiju. Pokraj toga, mogu se istaknuti i sljedeĺa saznanja 

istraģivanja28: 

¶ esktraverzija i neuroticizam pokazali su se najboljim pokazateljima impulzivnog 

kupovnog ponaġanja jer se ekstraverzija pripisuje osobi koja traģi naļine stvaranja 

nagona tj. poticaja, 

¶ postojanje emocionalne nestabilnosti objaġnjava intenzivni doģivljaj koji se javlja kao 

sastavni dio impulzivnosti pri kupnji, pri ļemu valja imati na umu da se radi o 

osjeĺajima zadovoljstva, ispunjenja ili uzbuĽenja te 

¶ nepostojanje savjesnosti pri impulzivnoj kupovini kao obiljeģje osobnosti ukazuje na 

nepostojanje organiziranosti i paģljivog nacionalnog planiranja postupaka tj. aktivnosti. 

 

3.4. Traženje uzbuđenja i teorija traženja uzbuđenja 

Velik broj ljudi uzbuĽuju aktivnosti. Potraga za novim i intenzivnijim rjeġenjima ļesto je 

rezultat nezadovoljstva. Umjerena koliļina promjena je poģeljna jer ima adaptacijsko znaļenje. 

MeĽutim, prekomjerno traģenje uzbuĽenja, moģe ġtetno djelovati na pojedinca. 

Traģenje uzbuĽenja je osobina liļnosti u ļijoj osnovi je traģenje razliļitih novih, kompleksnih 

i intenzivnih podraģaja i iskustva. Rijeļ je o ģelji za upuġtanjem u fiziļke, socijalne, pravne i 

financijske rizike radi samih iskustava.  

Kod niske razine stimulacije javlja se neutralan doģivljaj, kod umjerene stimulacije ugoda, a 

kod intenzivne razine stimulacije dolazi do neugode. Prema zadnjoj modifikaciji teorije29 

pokazalo se da je traģenje uzbuĽenja dio ġire osobine liļnosti koja se naziva impulzivnost ï 

                                                           
28 Bratko, D., Bandl, A., Bosnjak, M.: Impulzivno kupovanje i model Ăvelikih petñ faktora liļnosti, 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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traģenje uzbuĽenja.30 Ona predstavlja mehanizam prilaģenja koji je od adaptivnog znaļaja za 

ljudi i ģivotinje u potencijalno opasnoj okolini.  

  

                                                           
30 Miliĺ T. (2007) Sklonost kupovini i traģenje uzbuĽenja  
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4. POTROŠAČKE NAVIKE DJECE 

Djeca veĺ 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, 

moģe se reĺi da je raspored polica i redoslijed slaganja proizvoda u trgovinama prilagoĽen djeci 

kao potroġaļima. Istraģivanje GfK u Hrvatskoj pokazalo je da djeca od 11 do 13 godina imaju 

prosjeļan mjeseļni dģeparac od 200 kuna, da meĽu njima postoji visoka svijest o brendovima 

te da ļak 84% djece prati oglase na televiziji, a 58% obraĺa pozornost na velike oglasne 

plakate.31  

 

4.1.Djeca kao potrošači 

U zadnjih petnaestak godina djeca su postala bitan segment potroġaļke populacije. 

Socijalistiļka potroġaļka 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 potroġaļkim ponaġanjem na djecu prenosili kupovne navike te 

ponaġanja koja su orijentirana prema potrebama.  

U skladu s transformacijama druġtva, za relativno kratko vrijeme, u odnosu djece i potroġnje 

dogodile su se znaļajne promjene. Kvalitativno i kvantitativno poveĺanje ponude proizvoda za 

djecu, pristupaļne cijene, novi potroġaļki prostori i iznimno agresivno oglaġavanje orijentirano 

na djecu uvjetovali su bitne pomake u potroġnji te direktno i indirektno utjecali na djecu na 

naļin da su ih ukljuļili u svijet potroġnje. Djeca danas bitno utjeļu na obiteljsku potroġnju, a, 

isto tako, pojavljuju se i kao samostalni potroġaļi.32  

U suvremenom druġtvu djeca kao potroġaļi vaģni su iz slijedeĺih razloga33: 

¶ Imaju veĺu kupovnu moĺ 

¶ Utjeļu na obiteljsku potroġnju 

                                                           
31 Djeca ï glavna meta marketinġkih struļnjaka, http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-

marketinskih-strucnjaka 

32 Staniĺ, S., Bakiĺ, A., Djeca u okruģenju potroġaļkog druġtva, UnapreĽenje kvalitete ģivota djece i mladih 2011., 

Vantiĺ-Tanjiĺ Medina - Tuzla : Udruģenje za podrġku i kreativni razvoj djece i mladih, 2011, 143-154 

33 Djeca ï kupovne navike: mali veliki potroġaļi, https://www.jatrgovac.com/2017/03/djeca-kupovne-navike-

mali-veliki-potrosaci/ 
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¶ Vaģan im je imidģ proizvoda i brendovi 

¶ Postavljaju trendove koje slijede vrġnjaci, ali i odrasli 

¶ Intenzivno konzumiraju pojedine medijske sadrģaje 

¶ Stavovi formirani u ovoj dobi utjeļu na njihove stavove i potroġaļke navike u odrasloj 

dobi 

¶ Oni ļine oko 15% ukupne populacije u Hrvatskoj ima oko 650.00 djece u dobi do 14 

godina. 

Prema podacima Ipsosovog Kids lifestyle Monitoring istraģivanja koje je provedeno 2015. 

godine, veĺina 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 druġtvu odraslih. 

Tijekom kupovine s odraslima djeca ļesto traģe da ime se neġto kupi. Najtraģeniji proizvodi su 

ļokolada, grickalice, sokovi, igraļke i dr. Na sliļan naļin ponaġaju se djeca i kada su sama u 

trgovini (Grafikon 1). 

        

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

Ovu ciljanu skupinu ļine i tinejdģeri koji, za razliku od mlaĽe djece, imaju neġto drugaļije 

potroġaļke navike. Ranija istraģivanja govore da su tinejdģeri najviġe troġili na odjeĺu i hranu. 

No, suvremena istraģivanja govore da tinejdģeri na hranu troġe sve viġe, a na odjeĺu sve manje.  
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U periodu odrastanja tinejdģeri formiraju svoj identitet, stavove, vrijednosti te potroġaļko 

ponaġanje. Navedeno znaļi da osobe vrlo rano razvijaju lojalnost prema odreĽenim markama 

te navedenu lojalnost zadrģavaju i u odrasloj dobi ļime stvaraju buduĺe trģiġte.34 Solomon 

navodi da tinejdģeri proizvode koriste kako bi izrazili svoje identitete, istraģivali svijet i kako 

bi se pobunili protiv autoriteta svojih roditelja i ostalih osoba u procesu socijalizacije.35 

Tinejdģeri su trģiġna sila, a to pokazuju rezultati istraģivanja koje provodi Piper Jaffray. Oni 

godiġnje potroġe viġe od 120 milijardi dolara, no industrija sve teģe moģe iĺi u korak s njihovim 

zahtjevima. Isto je istraģivanje pokazalo da djeca danas viġe ne prihvaĺaju klasiļne marketinġke 

smjernice i stereotipe koji se odnose na spol, rod, identitet, vjeru i dr. Djeca potroġaļi povezuju, 

kombiniraju i preklapaju spolne norme da bi zadovoljili individualne potrebe.  

No, bez obzira na navedeno, ponaġanje tinejdģera na nekim se podruļjima nije promijenilo. Oni 

i dalje traģe potvrdu meĽu vrġnjacima i ranije usvajaju promjene od drugih dobnih skupina. 

Navedenu generaciju od prijaġnjih razlikuje antikomformizam, traģenje proizvoda koji ĺe 

donijeti iskustva i jaļe vrednovanje praktiļnosti od Ăcoolñ faktora. Kada je rijeļ o tehnologiji, 

tinejdģeri na nju troġe relativno malo, odnosno 7% budģeta. Najviġe kupuju na Amazonu i 

eBayu. Od tehnoloġkih stvari tinejdģeri najviġe kupuju iPhone, Apple Watch i igrice.36  

 

4.2.  Prilagođavanje tržišta kupovnim navikama djece 

Lin i Wang37 su razvili model donoġenja odluke o kupovini djece koji kupuju online. 

Istraģivanje je pokazalo kako potroġaļi tinejdģeri koriste vlastite asocijacije vezane uz marku i 

svijest kao podlogu za traģenje informacija o proizvodu ili marki na internetu. Na temelju 

informacija koje tinejdģeri pronaĽu na internetu formiraju svoje znanje o proizvodu u 

kognitivnoj strukturi i daljnjem graĽenju 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 

35 Solomon, M.R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M.K. (2015) Ponaġanje potroġaļa: Europska slika. Zagreb: 

Mate d.o.o. 

36 Istraģivanje otkrilo nove potroġaļke navike tinejdģera: 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 ļlan neke internet 

stranice.  

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

kompetencije stvarajuĺi svoju konkurentsku prednost meĽu dobro prepoznatim kupcima i 

njihovim potrebama. Sliļno tome, poduzeĺa koja pruģaju usluge vide svoje ġanse u segmentu 

djece potroġaļa.38 Svi oni provode niz inovacija koje pomaģu u formiranju konkurentske.39 

Stavovi kupaca vaģni su ļimbenici uspjeha, a mogu se predstaviti i kao specifiļni ļimbenici 

koji utjeļu na aktivnosti poduzeĺa. MeĽutim, dogodilo se da ono ġto ļini izvor moĺi u stvarnom 

svijetu ne mora nuģno biti uspjeh u virtualnom svijetu. Stoga trgovci moraju zadovoljiti 

nekoliko uvjeta da prilagode svoj poslovni model djeci potroġaļima.  

Trebali bi:  

¶ Poļeti postojati u virtualnom svijetu. Zapravo, 96% online trgovaca planira investirati 

u neko podruļje e-trgovine u narednih 12 mjeseci  

¶ Integrirati komunikaciju izmeĽu mnogih kanala i kupaca, posebice za koriġtenje 

druġtvenih mreģa. 

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

ulagati u optimiziranje plaĺanja za pametnu tehnologiju (18%), dodavanje novih metoda 

plaĺanja (19%) i stvaranje pojednostavljenog postupka plaĺanja (19%)  

¶ Poveĺati dodane vrijednosti marki koje preferiraju mlaĽe generacije, primjerice, putem 

ciljanih informacija, vauļera itd.  

Promjene u strategijama maloprodajnih trgovaca trebale bi biti usmjerene ne samo na 

integraciju i sinkronizaciju klasiļne i on-line trgovine, veĺ i na potrebe djece. Maloprodaja bi 

im mogla predloģiti ono ġto im je potrebno, a to znaļi da trebaju osmisliti alate koji olakġavaju 

proces donoġenja 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 II Publishing House, Berlin, 

Heidelberg, 190. 
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Tehnologija ima najveĺi utjecaj na promjenu maloprodajnog okruģenja i na mlaĽe kupce.40 

Pristup informacije o online trgovinama i proizvodima dolaze s blogova, foruma i zabavnih 

stranica te se miġljenja proizvodu formiraju u raspravama. Osim toga, moguĺnost usporedbe 

trgovinskih usluga promijenila je naļine distribucije informacija djeci korisnicima. Izravni 

kontakt s osobljem trgovine je ograniļen i odvija se kada je veĺina informacija veĺ prikupljena 

ili je pristup informacijama online ograniļen.  

 

4.3. Utjecaj tehnologije na djecu 

Iz godine u godinu raste koriġtenje i utjecaj tehnologije na djecu. Suvremena djeca su sve bolje 

umreģena. Djeļji uzori zahvaljujuĺi utjecaju medija relativno se brzo mijenjaju. Interesi djeļaka 

i djevojļica nisu u potpunosti jednaki. Iako su djevojļice i djeļaci danas ovisni o raļunalima, 

internetu, televiziji i igricama, razlika meĽu njima joġ uvijek postoji. Djevojļicama viġe 

odgovara romantika, ljubav i bajke dok djeļaci viġe vole avanturu i snagu. 

Djeļaci u Hrvatskoj rjeĽe od djevojļica imaju mobitele, ali i brģe troġe svoje dģeparce. Nadalje, 

djeļaci maġtaju o tome da postanu nogometaġi, policajci ili informatiļari. S druge strane, 

djevojļice ļeġĺe gledaju televiziju, omiljeni im je sport rukomet te bi htjele postati profesorice, 

pjevaļice, lijeļnice ili frizerke.  

Djeca su podijeljena i u skupine ovisno o tome kako provode slobodno vrijeme, odnosno ļime 

se najviġe bave kada nisu u ġkoli ili kada ne ispunjavaju ġkolske obveze. Premda djeca i dalje 

najviġe uģivaju u igri s prijateljima, od njihovih interesa mogu se izdvojiti ġest skupina: vezanih 

uz raļunalo, kompjutorske igrice, sportske aktivnosti, lopte i autiĺe, televizijske serije i filmove 

te lutke i bebe. Svaka od tih skupina ima specifiļne odluke, bilo da se radi o izboru slatkiġa, 

crtiĺa kojima se daje prednost ili da se radi o darovima koje bi ģeljeli dobiti za roĽendan. S 

obzirom na navedeno, moģe se reĺi da je na ovom podruļju i najveĺa razlika u odnosu na 

prethodne generacije djece.41 

                                                           
40 KneŦeviĺ B., Deliĺ M., Knego N. (2015) Smartphones and Mobile Applications as Shopping Tools ï Attitudes 

of Young Retail Consumer in Croatia, Handel Wewnňtrzny no. 5, 358, 188- 202. 

41 Kakva su zapravo naġa 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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Ļak 55% djece nalazi se u skupininama koje prednosti daju aktivnostima vezanima uz 

kompjutor i televiziju. Samostalno upravljaju dģeparcem i utjeļu na odluke o kupnji svojih 

roditelja. Povezaniji su, izravniji i u potpunosti informirani o svijetu oko sebe. Istraģivanje Ipsos 

Plusa navodi da djeca nisu potroġaļki nevini subjekti. TakoĽer, marketinġkim struļnjacima 

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

Oglaġivaļi nerijetko plasiraju oglase koji privlaļe pozornost djece te izazivaju kod njih potrebu 

za kupnjom i posjedovanjem odreĽenog proizvoda ili usluge. Marketinġki trikovi vrlo vjeġto 

nastoje djelovati na ovu ciljnu skupinu te preko nje doĺi do odraslih i njihove potroġnje. Pitanje 

etike u takvim oglasima iznimno se rijetko pokreĺe, odnosno preġutno se dozvoljava 

oglaġivaļima da manipuliraju djecom. 

Oglasi nerijetko sluģe za prodaju obeĺanja i stvaraju ponudi ģivotnih stilova koje ljudi kupuju 

proizvodima. Rijeļ je o podruļju gdje je zloupotreba djece najizraģenija. Oglasi predstavljaju 

retuġiranu stvarnost koja je osobito pogubna za djecu jer im nameĺe konzumerizam kao stil 

ģivota. 

Mediji su postali glavni agens u socijalizaciji djece ġto znaļi da je rijeļ o sredstvu koje je 

zamijenilo obitelj, ġkolu, vrijednosti te nametnulo potroġaļki stil ģivljenja koji je usmjeren viġe 

prema imati, nego prema biti.  

Iako je zakonom zabranjeno, hrvatski se oglaġivaļi svakodnevno obraĺaju upravo djeci. Na 

njihove nagone upravo i trgovci ciljaju. Osim navedenog, nerijetko se dogaĽa da se djeca 

iskoriġtavaju u oglasima kako bi kod odraslih pobudila sentimentalne osjeĺaje. 

Da trgovci namjerno oglase usmjeravaju prema djeci, pokazuju i studije Centra za istraģivanje 

trģiġta GfK, prema kojemu djeļja populacija raspolaģe znatnom koliļinom novca. Djeca ne 

ġtede novac, nego ga troġe i to ne na ono ġto im treba, nego na ono ġto im se sviĽa. 

Dokazano je da djeca imaju golem utjecaj na roditelje prilikom kupnje. NajmlaĽi biraju 

grickalice i piĺa, ali s godinama rase i njihov utjecaj pa se djeca ubrzo poļinju odluļivati za 

zahtjevnije stvari i to najļeġĺe na osnovi onoga ġto im je prezentirano u medijima. Problem 

etiļnost i ļinjenica da djeca ne razlikuju sadrģaj oglasa od ostalog programa u medijima, uvelike 

utjeļe na stvaranje atmosfere u druġtvu i na opĺeg miġljenja da su oglasi oni koji potiļu kupnju, 

ali i stav o vrijednostima na temelju onoga ġto se ima. Buduĺi da djeca teġko mogu razumjeti 

pozadinu svjesnog i namjernog usmjeravanja oglasa na njihovu ģelju, potrebno je mijenjati 

atmosferu u druġtvu i reagirati na propagandne i oglasne radnje koje su usmjerene prema 
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najmlaĽima i to ne poradi njih sami, veĺ poradi podizanja profita i veĺe prodaje u odreĽenim 

kompanijama.42 

 

5.1. Oglašavanje i djeca 

Mediji sve viġe daju prostora oglasima ļija su ciljana skupina djeca. Promidģbeni setovi na 

televiziji prepuni su proizvoda i usluga koja se ostavlja velik utjecaj na ciljanu skupinu ļija 

percepcija nije dovoljno razvijena te ne moģe uoļiti marketinġke trikove i nastojanja oglaġivaļa. 

Etika ove vrste oglasa iznimno je upitna jer se nastoji preko djece djelovati na roditelje. U ovom 

dijelu rada govorit ĺe se o tome kako oglasi djeluju na djecu te o skupinama koje su najviġe 

sklone utjecaju medijskih promidģbenih aktivnosti. 

,,Oglaġavanje razliļitih proizvoda zauzima znatan vremenski udio, posebice na komercijalnim 

televizijama, kojih program po definiciji ima temeljnu namjenu privuĺi ġto veĺi broj gledatelja. 

Loġ utjecaj oglasnih poruka na djecu, ali i na druge gledatelje, ļesta je tema rasprava meĽu 

struļnjacima. Prema istraģivanjima u Sjedinjenim Ameriļkim drģavama, djeca izmeĽu 8 i 12 

godina vide godiġnje oko 7.500 oglasa za slatkiġe i grickalice''43 (rijetki su oglasi za voĺe i 

povrĺe), pa otuda i podatak da se u posljednjih ļetrdeset godina broj pretile djece u dobi od 6 

do 19 godina utrostruļio.44 

,,Brojni primjeri pokazuju kako televizija moģe biti moĺna u privlaļenju djece kao potroġaļa. 

Marketinġki struļnjaci viġe nego ikad ranije koriste se televizijom kako bi privukli djecu mlaĽe 

dobi jer najvaģniji izvor informiranja od medija za djecu je televizija.''45 Osim navedenog, 

milijuni djece mlaĽe od 17 godina koristi se internetom i on sve viġe postaje izrazito djelotvoran 

medij za oglaġavanje.46 

MeĽutim, televizijska je slika ona Ădifferentia specificañ koja televiziju uvelike izdvaja iz 

obitelji masovnog komuniciranja. Slika duboko ostaje u svijesti ï ulazi Ăpod koģuñ gledatelja. 

U Hrvatskoj 84% djece prati oglase.47 Psiholozi, istraģivaļi trģiġta i sl., ukljuļeni su u 

                                                           
42 GFK, www.gfk.hr 

43 Đivo Ban (2009) Utjecaj ekoomske propagande na učeničku populaciju u Dubrovniku 
44 Ģigo, L. (2008) Djeci se kroz poznate marke nameĺe naļin ģivota ï http://www.vjesnik.hr 

45 Đivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na učeničku populaciju u Dubrovniku 
46  Kotler, Ph. Keller, K. L. (2008) Upravljanje marketingom, Zagreb: MATE 

47 Ģigo, L. (2008) Djeci se kroz poznate marke nameĺe naļin ģivota ï http://www.vjesnik.hr 
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oglaġavanje, odnosno stvaranje oglasa. Eksperti za oglaġavanje ne ġalju  poruke Ău praznoñ. 

Naime, oni dobro znaju kome su poruke namijenjene. Osim navedenog, jako dobro poznaju 

profil onih kojima se obraĺaju, ali i njihove ģelje, potrebe i moguĺnosti. 

  

5.2. Uloga roditelja 

Uģurban ģivotni ritam i zaokupiranost poslo ļesto "tjerajuñ roditelje da djecu prepuġtaju 

medijima. Djeca ļak pokazuju i stanovitu rezerviranost prema oglasnim porukama. Ako oglas 

i potakne djecu na kupnju novog proizvoda nekim povodom, to ne znaļi da je ļinjenica sama 

po sebi dostatan razlog da se ponovno kupi. Proizvod koji ne ispuni djeļja oļekivanja, neĺe biti 

kupljen drugi put, bez obzira na intenzitet oglaġavanja. Uļinci oglasnih poruka ļesto mogu i 

izostati, tj. oni su kratkotrajni. 

,,Oglasi znatno viġe uspijevaju na razini stereotipa i u nametanju nekih vrsta proizvoda u 

kategoriji statusnih simbola; Reklama, unatoļ iznimnom utjecaju i uļinku na djeļji naraġtaj, ne 

moģe u prosjeku nadvladati utjecaj roditeljskog primjera. Djeca ļeġĺe oponaġaju obitelj, nego 

ġto im je privlaļno trģiġte oglaġavanja. Ona se, ipak, odgajaju u obitelji i tu najviġe spoznaju o 

sustavima vrijednosti i vrijednosnim kriterijima.''48 

,,Ako je obitelj potroġaļki usmjerena i mjeri svoj status koliļinom dobara koje posjeduje, dijete 

ĺe se, takoĽer, orijentirati na uvijek nove proizvode poznatih robnih marki. U drugaļijim, 

humano orijentiranim obiteljima, dijete ĺe graditi svoju samosvijest na etiļkim, kulturnim i 

moralnim vrijednostima.''49 

Pritom je vrlo vaģan razuman nadzor djece mlaĽe dobi, u vrijeme kada se tek upoznaju s 

ponudom masovnih medija. Bez masovnih medija ne moģe se ni zamisliti suvremeni ģivot. Oni 

su sastavni dio svakodnevice kako odraslih, tako i djece. Kao ġto odrasli ne mogu, tako ni djeca 

ne mogu izbjeĺi utjecaj medija. Mediji unose u obitelj odreĽeni svjetonazor koji se i ne mora 

prihvatiti, ali se ne moģe u potpunosti odbaciti. Stoga se od roditelja oļekuje da usmjeravaju 

djecu u razumijevanju oglasnih poruka, a ne da im zabranjuju takve sadrģaje.50 

                                                           
 

48 Đivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na učeničku populaciju u Dubrovniku 
49 Đivo Ban (2009) Utjecaj ekonomske propagande na učeničku populaciju u Dubrovniku 
50 Maloviĺ, S. (2007) Mediji i druġtvo, Zagreb: Sveuļiliġna knjiģara, str. 9. 
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5.3. Etika i upotreba djece u oglasima 

Danas se djeca uļestalo 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. Iskoriġtavanje djece u oglasima postao je trend na koji se rijetko reagira. U ovom ĺe se 

dijelu rada govoriti o etiļnosti oglasa u kojima su akteri djeca. Naglasak ĺe biti na iskoriġtavanju 

djece u marketinġkim kampanjama. 

Sve velike svjetske kompanije odavno su uvidjele potroġaļku moĺ djece. Stoga su kompanije u 

posljednjih godina sve viġe okrenute stvaranju marketinġkih strategija za djecu od osme do 

dvanaeste godine. Osim navedenog, mnoge kampanje ulaģu u ciljane oglase za najmlaĽu djecu 

te na taj naļin dobivaju njihovu privrģenost svom brendu. Naime, navika stvorena u najranijoj 

dobi ostaje za cijeli ģivot. 

Djeca veĺ u treĺoj godini lako pamte i bez poteġkoĺa prepoznaju brendove u trgovini. S osam 

godina djeca veĺ samostalno donose odluke o odabiru proizvoda. Istraģivanje GfK u Hrvatskoj 

pokazalo je da djeca od 11 do 13 godina imaju prosjeļan mjeseļni dģeparac od 200 kuna. 

TakoĽer je utvrĽeno da kod djece te dobi postoji visoka svijest o brendovima. Osim navedenog, 

84% prati oglase na televiziji i 58% obraĺa pozornost na velike oglasne plakate. 51 

Djeca najviġe vole oglase s komiļnim, veselim i zabavnim sadrģajima. TakoĽer, u kupnji velik 

utjecaj na roditelje imaju u odabiru slastica, grickalica, jogurta, pudinga, namaza i piĺa. Stoga, 

industrija oglaġavanja sve veĺu pozornost posveĺuje upravo djeci. 

Iz navedenih razloga djeca se ļesto pojavljuju u oglasima. Djeca iz oglasa prenose poruku 

svojim vrġnjacima. Jasno sugeriraju konzumiranje nekog proizvoda. Djeca, koja gledaju oglase, 

ne razumiju marketinġke trikove, ġto znaļi da naivno vjeruju sadrģaju oglasa. Oglasi koji potiļu 

potroġnju djece utjeļu i na naruġavanje roditeljskog autoriteta. 

                                                           
 

51 Poduzetnistvo.hr (2009) Djeca – glavna meta marketinčkih stručnjaka 
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Sama ļinjenica da se djeca pojavljuju u oglasima izaziva upitnost takvog ļina.  TakoĽer, djeca 

se ļesto pojavljuju i u oglasima koji nemaju nikakve veze s djecom. Primjerice, djeca se ļesto 

koriste u oglasima za bankovne kredite.52 

Najveĺi problem javlja se poradi toga ġto druġtvo veĺinom tolerira pojavljivanje djece u 

oglasima. Naime, oglasi u kojima sudjeluju djeca tek se rijetko kada osuĽuju. Najļeġĺe do javne 

osude dolazi kada se povrijede etiļka pitanja, odnosno kada oglas biva etiļki iznimno upitna. 

 

 

  

                                                           
52 Djeca glavna meta marketinġkih struļnjaka, http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-

marketinskih-strucnjaka 

http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-marketinskih-strucnjaka
http://www.poduzetnistvo.org/news/djeca-glavna-meta-marketinskih-strucnjaka
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6. ISTRAŽIVANJE 

Istraģivanje koje sam provela za cilj je imalo istraģiti potroġaļko ponaġanje djece prilikom 

kupnje igrica na internetu. Polazeĺi od ranije prezentiranih teorijskih spoznaja i rezultata 

istraģivanja koji se odnose na sliļne elemente, pretpostavili smo da na ponaġanje djece utjeļu 

sljedeĺi elementi: tradicionalni mediji (posebno televizija), internet, tehnologija te dostupnost 

inovativnih proizvoda na prodajnim mjestima. Oļekivali smo da ĺe rezultati istraģivanja 

pokazati da na ponaġanje djece danas najviġe utjeļe internet i tehnoloġke inovacije koje se 

plasiraju putem interneta.  

 

6.1. Metode istraživanja i uzorak 

U istraģivanju je koriġten anketni upitnik kojeg ļini 16 pitanja (Prilog 1). Pitanja su 

demografska i vezana uz koriġtenje suvremene tehnologije. Sva pitanja su zatvorenog tipa. 

Istraģivanje je provedeno u zagrebaļkom kvartu Retkovec. Provodilo se meĽu djecom koja su 

autorici rada poznata te prijateljima te djece kao i meĽu rodbinom. Istraģivanje se provodilo 

tijekom srpnja 2018. U istraģivanju je sudjelovalo 50 djece.  

Prije istraģivanja autorica rada je zatraģila pristanak roditelja te su roditelji bili prisutni kada su 

djeca ispunjavala anketni upitnik. TakoĽer, autorica rada je osobno bila uz djecu kada su 

ispunjavala upitnik. MlaĽa djeca su za pojedina pitanja traģila dodatno pojaġnjenje.  

 

6.2. Rezultati istraživanja 

U istraģivanju je sudjelovalo 25 djevojļica i 25 djeļaka, a postotak sudionika prikazan je na 

Grafikonu 2. 
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Grafikon 2 - Spol ispitanika 

 

 

 

Grafikon 3 - Dob ispitanika 

 

Kao ġto se moģe vidjeti na Grafikonu 3, najveĺi postotak ispitanika (60%) je u dobi izmeĽu 11 

i 13 godina dok su ostale dvije dobne skupine sudjelovale s 20% ispitanika u istraģivanju. 

Slijedeĺi Grafikon daje odgovore ispitanika vezane uz njihovo provoĽenje slobodnog vremena. 
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Grafikon 4 - bŀőƛƴ ǇǊƻǾƻŚŜƴƧŀ ǎƭƻōƻŘƴƻƎ ǾǊŜƳŜƴŀ 

 

Rezultati pokazuju da ļak 30% djece u slobodno vrijeme surfa internetom dok ih samo 5% 

ļita knjigu ili ļasopis. Nadalje, 20% djece u slobodno vrijeme igra igrice. Ovi podaci govore 

da iznimno mali postotak djece u slobodno vrijeme vodi druġtveni ģivot, odnosno da iznimno 

mali postotak djece provodi slobodno vrijeme u socijalnim kontaktima. Grafikon u nastavku 

prikazuje odgovore ispitanika vezane uz posjedovanje vlastitog mobitela. 

 

Grafikon 5 - Posjedovanje vlastitog mobitelaIstraģivanje je pokazalo kako svi ispitanici posjeduju 

vlastiti mobitel, a u nastavku slijede odgovori ispitanika vezani uz najļeġĺe koriġtenje 

mobitela. 
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Grafikon 6 - wŀȊƭƻȊƛ ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŀ ƳƻōƛǘŜƭŀ 

 

Podaci govore da ispitanici mobitel najviġe koriste za komuniciranje, slanje poruka i 

pretraģivanje interneta (po 30% ispitanika). TakoĽer, ovi podaci govore da ispitanici najmanje 

koriste mobitel za sluġanje glazbe te za igranje igrica, odnosno iz nekih drugih razloga. Grafikon 

u nastavku daje rezultate ispitanika vezane uz njihov pristup internetu. 

 

Grafikon 7 - Pristup internetu ispitanika 
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Odgovori ispitanika govore da svi ispitanici imaju pristup internetu. U nastavku slijede 

odgovori ispitanika o tome kako pristupaju internetu. 

 

Grafikon 8 - bŀőƛƴ ǇǊƛǎǘǳǇŀƴƧŀ ƛƴǘŜǊƴŜǘǳ 

Podaci govore kako najviġe ispitanika internetu pristupa preko raļunala (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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Grafikon 9 - Vrijeme provedeno na internetu 

 

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

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

 

 

Grafikon 10 - {ǾǊƘŀ ƪƻǊƛǑǘŜƴƧŀ ƛƴǘŜǊƴŜǘŀ 
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Kao ġto se moģe vidjeti na Grafikonu 10, ispitanici najviġe internet koriste za komunikaciju s 

prijateljima, pristup druġtvenim mreģama te za prikupljanje informacija (po 20% ispitanika). 

Po 10% ispitanika internet koristi za online kupovinu, skidanje aplikacija, sluġanje glazbe i 

gledanje filmova te za igranje igrica. U nastavku slijedi odgovor ispitanika na pitanje vezano 

uz informiranje preko interneta o proizvodima i uslugama. 

 

Grafikon 11 - Informiranje preko interneta o proizvodima i uslugama 

Podaci govore da se veĺina 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 ġto najviġe utjeļe na njihovu odluku o kupnji nekog 

proizvoda ili usluge. 
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Grafikon 12 - Utjecaj na odluku o kupnji proizvoda ili usluge 

Kod mlaĽe populacije na odluku o kupnji najviġe utjeļu oglasi i informacije dobivene na 

internetu (po 30% ispitanika). Na odluku o kupnji kod ispitanika najmanje utjeļe savjet roditelja 

ili prijatelja te trendovi (po 5% ispitanika). Ispitanicima je postavljeno pitanje da li obavljaju 

online kupovinu aplikacija, sliļica i drugih online sadrģaja, odnosno da li roditelji s njima online 

kupuju, a njihovi su odgovori prikazani u nastavku. 
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Grafikon 13 - YǳǇƻǾŀƴƧŜ ƻƴƭƛƴŜ ǎŀŘǊȌŀƧŀ 

Kao ġto se moģe vidjeti na Grafikonu 13, veĺina ispitanika ne koristi internet za online 

kupovinu, odnosno za kupovinu sadrģaja kojima se sluģe na internetu (90%) ispitanika. Ovi 

podaci se slaģu s gore iznijetim o online kupovini na internetu te se moģe reĺi kako mali 

postotak ispitanika koristi internet za online kupovinu. Ispitanicima je postavljeno pitanje da li 

imaju ograniļen pristup internetu u smislu potroġnje i kupovine preko interneta, a njihovi su 

odgovori prikazani na Grafikonu 14. 
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Grafikon 14 - hƎǊŀƴƛőŜƴ ǇǊƛǎǘǳǇ ƛƴǘŜǊƴŜǘǳ 

 

Neġto viġe od polovice ispitanika ima ograniļen pristup internetu u smislu potroġnje i kupovine 

preko interneta (60% ispitanika). MeĽutim, ļak 40% ispitanika nema takvih ograniļenja. 

Sudionicima u istraģivanju je postavljeno i pitanje da li se njihov pristup internetu nadzire, a 

njihovi su odgovori prikazani na Grafikonu 15. 
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Grafikon 15 - Nadziranje pristupa internetu 

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

nema nikakav nadzor prilikom koriġtenja interneta. Ispitanicima je, takoĽer, postavljeno pitanje 

da li su educirani o tome kako koristiti internet na siguran naļin, a njihovi su odgovori prikazani 

u nastavku. 

 

Grafikon 16 - 9ŘǳƪŀŎƛƧŀ ƻ ƪƻǊƛǑǘŜƴƧǳ ƛƴǘŜǊƴŜǘŀ ƴŀ ǎƛƎǳǊŀƴ ƴŀőƛƴ 
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Istraģivanje je pokazalo da ļak 80% ispitanika nije educirano o tome kako koristiti internet na 

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

interneta, a njihovi odgovori slijede u nastavku. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafikon 17 - Negativno iskustvo preko interneta 

 

Kao ġto se moģe vidjeti na Grafikonu 17, ļak 40% ispitanika imalo je negativno iskustvo 

prilikom koriġtenja interneta. 
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6.3. Rasprava 

Rezultati istraģivanja pokazuju da je tehnologija sastavni ģivot djece te da se oni s nekim 

oblikom tehnologija svakodnevno susreĺu. Naime, njihovo slobodno vrijeme najviġe je vezano 

uz tehnologiju. Ono ġto se moģe uoļiti je da djeca sve viġe provode pasivno slobodno vrijeme 

i to u virtualnom svijetu ili igrajuĺi igrice. Istraģivanje je pokazalo da danaġnja djeca nisu sklona 

prevelikim socijalnim kontaktima u smislu druģenja, veĺ su viġe sklona provoditi vrijeme na 

druġtvenim mreģama, odnosno ostvarivati socijalne kontakte preko druġtvenih mreģa. 

Nadalje, provedeno istraģivanje je pokazalo da djeca sve manje slobodno vrijeme provode 

gledajuĺi televiziju, ļitajuĺi knjige ili ļasopise te baveĺi se sportom. Stoga se moģe reĺi kako 

su suvremena djeca potroġaļi inovativnih tehnologija te da inovativne tehnologije ļine bitan 

dio njihovog ģivota. Buduĺi da su inovativne tehnologije sastavni dio ģivota danaġnjeg djeteta, 

vaģno je utvrditi koliko se djeca njima znaju koristiti na siguran naļin. Provedeno istraģivanje 

govori kako djeca veĺinom nisu upuĺena u to kako se koristiti inovativnim tehnologijama na 

siguran naļin te da u velikom postotku nemaju nikakva ograniļenja u koriġtenju interneta. 

Naime, ovaj podatak upuĺuje i na ļinjenicu da se velik broj djece susreĺe s negativnim 

iskustvima prilikom koriġtenja interneta te da bi roditelji trebali veĺu paģnju posvetiti edukaciji 

djece o koriġtenju interneta na siguran naļin, ali i ograniļenjima u koriġtenju internetom. 

Nadalje, istraģivanje je pokazalo da djeca ne obavljaju u velikom postotku online kupovinu ġto 

i ne ļudi jer djeca u ovoj dobi joġ uvijek imaju dosta velika ograniļenja za obavljanje online 

kupovine u smislu da nemaju kreditne kartice, mobitel na pretplatu i sl. MeĽutim, promocija, 

odnosno prikaz proizvoda ili usluge na internetu ima veliki utjecaj na njih te moģe biti bitan 

ļimbenik u njihovoj odluci o kupnji nekog proizvoda ili usluge.  

TakoĽer, veĺ samo koriġtenje interneta, zapravo, je potroġnja. Stoga se veĺ sam pristup djece 

internetu moģe smatrati njihovim troġenjem, a pristup internetu direktno ili indirektno ih 

povezuje i sa sadrģajem koji im se nudi kao potroġaļima te koji kod djece izaziva potrebu za 

kupnjom, bilo da se radi o online sadrģajem koji djeca ģele imati ili o fiziļkim stvarima s kojima 

se djeca po prvi puta upoznaju preko interneta. Stoga se moģe reĺi da pristup internetu povezan 

s potroġaļkim ponaġanjem te da je, bez obzira na to kupuje se ili ne preko interneta, sam pristup 

potroġnja te poticaj na potroġnju.  
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7. ZAKLJUČAK 

Podruļje ponaġanja potroġaļa danas predstavlja jedno od vrlo zanimljivih podruļja za 

istraģivanje, stoga i ne ļudi ļinjenica da je do danas provedeno mnogo istraģivanja na podruļju 

fenomena ponaġanja potroġaļa kao i to da se danas ponaġanje potroġaļa tretira kao posebna 

interdisciplinarna znanstvena disciplina.  

Prouļavanjem ponaġanja potroġaļa ģele se utvrditi osnovni elementi i utjecaji koji se odraģavaju 

na ponaġanje ljudi u odreĽenim situacijama, a ġto posebno ima veliku vaģnost za marketinġke 

struļnjake i prodajne menadģere kada je rijeļ o kupovini. Kada se govori o ponaġanju potroġaļa, 

najļeġĺe se fokusira na specifiļan oblik ponaġanja ļovjeka pri nabavi, tj. kupnji proizvoda i 

usluga pri ļemu je to ponaġanje opisano pomoĺu reakcijama u procesu kupnje i potroġnje.  

Provedeno istraģivanje je pokazalo da su suvremena djeca pod velikim utjecajem tehnologije. 

Navedeni se utjecaj oļituje u svakodnevnom Ăkonzumiranjuñ suvremene tehnologije kao i u 

tome ġto suvremene tehnologije utjeļu na njihove odluke o kupovini proizvoda ili usluga. 

Navedeni podaci potvrĽuju i ranije provedena istraģivanja koja govore da su djeca kao kupci 

iznimno vaģni ponuditeljima suvremenih tehnologija te da se marketinġke kampanje sve viġe 

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) Ģ 

2. Dob 

a) 8-10 

b) 11-13 

c) 14-17 

3. Na koji naļin provodiġ slobodno vrijeme? 

a) Surfam internetom 

b) Sluġam glazbu i gledam filmove 

c) Bavim se sportom 

d) Druģim se s prijateljima i/ili obitelji 

e) Gledam TV 

f) Ļitam knjigu ili ļasopis 

g) Igram igrice 

h) Uvijek neġto drugo radim 

4. Imaġ li vlastiti mobitel? 

a) Da 

b) Ne 

5. Za ġto ti najviġe koristi mobitel? 

a) Za komuniciranje  

b) Za slanje poruka 

c) Za pretraģivanje interneta 

d) Za sluġanje glazbe 

e) Drugo 

6. Imaġ li pristup internetu? 

a) Da 

b) Ne 

7. Na koji naļin pristupaġ internetu? 

a) Preko mobitela 

b) Preko raļunala 
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c) Preko tableta 

 

8. Koliko vremena provodiġ 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 na internetu 

9. Za ġto ti internet najviġe koristi? 

a) Za komunikaciju s prijateljima 

b) Za pristup druġtvenim mreģama 

c) Za prikupljanje informacija 

d) Za informiranje o proizvodima i uslugama 

e) Za online kupovinu 

f) Za skidanje aplikacija 

g) Za sluġanje glazbe i gledanje filmova 

h) Za igranje igrica 

10. Da li se preko interneta informiraġ o proizvodima ili uslugama? 

a) Da 

b) Ne 

11. Ġto najviġe utjeļe na tvoju odluku o kupnji nekog proizvoda ili usluga? 

a) Oglasi 

b) Savjet prijatelja i roditelja 

c) Trendovi 

d) Informacije dobivene na internetu 

e) Informacije dobivene na prodajnom mjestu 

f) Vlastite preferencije 

12. Obavljaġ li  online kupnju (uz roditeljski nadzor)? 

a) Da 

b) Ne 

13. Imaġ li ograniļen pristup internetu u smislu potroġnje i kupovine preko interneta? 

a) Da 

b) Ne 
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14. Nadziru li roditelji tvoj pristup internetu ili su stavili na ureĽaje sigurnosnu zaġtitu 

vezanu uz koriġtenje interneta? 

a) Da 

b) Ne 

15. Jesi li si educiran/a kako na siguran naļin 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 

 

 

 


