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Potrosacko drustvo i svijest (Consumer society and consciousness)

Sazetak

Svijest potroSackog drustva je danas relativno atraktivna tematika koja se proucava u skoro
svim druStveno-humanisti¢kim, ekonomskim i pravnim znanstvenim disciplinama. U radu je
tematski obradeno $to je potrosacko drustvo, koji su uvjeti njegovog nastanka i kako je ono
utjecalo na daljnji rad pojedinca. Drugi dio rada objasnjava svijest, te svjestan izbor pojedinca
u potrosackom svijetu. Ono $to je potaknulo autora na pisanje ovog rada je utjecaj potros$nje na
drustvenu svijest, na temelju kojeg je provedeno i istrazivanje. Cilj istrazivanja je prikazati
iskustva potrosaca i njihovu svijest o aktivnostima koja poduzeca koriste kako bi utjecala na
povecanje potrosnje. Provedena je online anketa u kojoj je sudjelovalo 200 punoljetnih
ispitanika, ¢iji je uzorak proporcionalno odreden na 50% muskih 1 50% Zenskih ispitanika s
podrucja Republike Hrvatske. Rezultati istrazivanja su pokazala da je najveci broj ispitanika
prepoznao i razmi$ljao o aktivnostima koja poduzeca koriste kako bi utjecala na povecanje
potroSnje. Zanimljivo je, pak, da najveci broj ispitanika smatra da poduzeca imaju mogucnost
kontroliranja opsega njihovih potreba koje su direktno povezane s pove¢anjem potrosnje. U
istrazivanju dominira svijest o utjecaju potrosnje na okolis. Provedeno je istrazivanje utvrdilo
da su potroSaci svjesni aktivnosti koja poduzeca provode kako bi utjecala na povecanje
potrosnje.

Kljuéne rijeci: potrosacko drustvo, svijest, svjestan izbor, potroSnja.

Summary:

Consciousness of consumer society is today a relatively attractive subject that is being studied
in almost all socio-humanistic, economic and legal sciences. The paper process the subject of
consumer society, the conditions of its origin and how it influenced in the individual's further
work. The second part of the paper explains the consciousness and the conscious choice of
individual in the consumer world. What prompted the author to write this paper is the impact
of consumption on social consciousness, on the basis of which research has been carried out.
The aim of the research is to show consumer experiences and their awareness of the activities
that companies use to influence to increase consumption. An online survey was conducted
involving 200 adult respondents, whose sample was proportionally assigned to 50% male and
50% female respondents from the Republic of Croatia. Research findings have shown that the
largest number of respondents have recognized and thought about the activities that companies
use to influence spending growth. It is interesting, however, that the largest number of
respondents believe that enterprises have the ability to control the scope of their needs that are
directly related to the increase in consumption. In research dominates consciousness about
impact of consumption on environment. Research has been conducted to determine that
consumers are aware of the activities that companies are undertaking to increase spending.

Key words: consumer society, consciousness, conscious choice, consumption
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Uvod

Drustvo kao oznaka statisticke cjeline danas predstavlja svjetsku populaciju. Predvodeno je
zadovoljenjem potreba koje su danas poprili¢no opsirnije nego u proslosti. Postojanjem samih
potreba drustvu je stvorena prilika za manipulaciju istim kao i oznacavanjem prioritetnih
potreba, odnosno manje i viSe vaznih. Prelaskom na zadovoljenje svih potreba koje nisu
osnovne ili zivotne vaznosti ljudi epicentar svojih aktivnosti priklanjaju potrosnji. Potrosnja
tako dobiva etiketu trenda koji ne samo da zauzima mjesto u slobodnom vremenu ljudi veé
postaje oznaka zivotnog stila koji se danas promatra kao mjerilo uspjesnosti u zivotu. Na taj
nacin drustvo dobiva kriterije vrijednosti prema potros$nji unutar kojih potro$nja ne samo da
biva prihvaéena, ve¢ oznacena kao ¢in raspolaganja raspolozivog dohotka. Mo¢ potrosnje je
dvosmjerna, omogucuje potroSacu da posjeduje mo¢ kroz kupovnu mo¢ odnosno utroseni rad i
trud, te isto tako omogucuje ponudacima predmeta potroSnje poput proizvoda i usluga da
ostvare jo§ snazniju moé kroz pozicioniranje razli¢itih predmeta potro$nje. Sto nas navodi do
pitanja, jesu li ponudaci roba i usluga tj. danasnja poduzeca eti¢na i provode li aktivnosti koje
podsvjesno imaju utjecaj na um potrosaca. Utjecaj na povecanje potro$nje priskrbljuje
poduze¢ima pozamasne profite, ali pored svega uvid u jo§ kvalitetnije informacije. S takvim
informacijama, poput poznavanja ponasanja potro$aca ili njihovih preferencija, poduze¢a mogu
pokusati utjecati na povecanje potros$nje. Glavno pitanje ovog istrazivanja je ispitivanje stavova
0 svijesti potrosaca o aktivnostima poduzeca koje utjeCu na povecanje potrosnje. PotroSacka
svijest danas je pod utjecajem razli¢itih izvora i poruka. Stanje svijesti potroSaca ¢e dozvoliti
uspjesnu ili neuspjesnu provedbu spomenutih aktivnosti poduzec¢a. Manipuliranje potrosaca u
svrhu povecanja potroSnje danas predstavlja ozbiljan problem 1 moZemo rec¢i da je u korelaciji
s nazadovanjem odrzivog razvoja. Ukoliko spomenutu tematiku promatramo kao globalnu
pretpostavku, mozemo uociti neravnomjernu globalnu razinu potro$nje u odnosu siromasnih 1
bogatih prostora svijeta. Treba li naglasiti da nekontrolirana potro$nja kreira dosad abnormalne
globalne koli¢ine otpada? Svijest potroSaca je upravo ta koja ¢e presuditi opisanu tematiku.
Smatraju li potrosaci jesu li svjesni o svojim i aktivnostima poduzeca pokazati ¢e istrazivanje

u nastavku.

Svijest potrosaca svakako je povezana s dostupnosti informacija potroSac¢ima. Informacije
do potrosaca tako putuju na razli¢ite nacine i kroz razlicite izvore. Ako promatramo potrosaca
kao individuu mogli bi zakljuciti da saznanja i analiza informacija ovisi o razini svijesti

individue.



Promatraju¢i podrucje neke drzave potrosaci su pod utjecajem kao skupina. MozZemo tada
izdvojiti kako bilo kakav oblik utjecaja na potrosace dolazi u skladu s kulturom, religijom i
slicnim obiljezjima odredenog geografskog podru¢ja. Briga o planeti zemlji postaje
svakodnevno sve vaznija tematika, stoga dio potrosaca posjeduje integriranu svijest o sve vecoj
brizi o planeti zemlji i sprjecavanju destruktivnih aktivnosti. Navedeni potrosaci tako shvacaju

koncept odrzivog razvoja i imaju temelje za proSirenu svijest o potrosnji.



1. Potrosacko drustvo
Sto je potrosacko drustvo? Veéina bi se slozila da smo svi mi ukljudeni u njega, te
svojim svakodnevnim iskustvima i potrebama pridonosimo takvom drustvu. Ali §to ono zaista

jest 1 kada prvi put dobiva taj naziv ¢emo objasniti u nastavku.

Pojam samog drustva upravo objaSnjava Talcott Parsons kao jedinstvenu vrstu
drustvenog sistema koji se ,,sastoji od medudjelovanja ljudskih jedinki[...Ju kojem je svaki
njegov ¢lan istodobno i Cinilac [jer ima ciljeve, ideje, stavove, itd.] i predmet orijentacije, kako
za druge cCinioce tako i za sebe® (1988: 24). Usko vezano uz teorijski pristup Parsonsa pojam
drustva je vrlo jasno objasnio i sam Aristotel navodeci kako je ono ,,0naj tip drustvenog sistema,
u bilo kojem univerzumu drustvenih sistema, koji postize najvisi stupanj samodovoljnosti kao
sistem u odnosu na svoja okruzja“ (1988: 26). Konkretnije, samodovoljnost drustva kao takva
je upravo odredena ,,funkcija uravnotezene kombinacije njegova nadzora odnosa s ovih pet
okruzja [NajviSa Stvarnost, sustavi kulture, sistemi osobe, bihevioralni organizmi i fizicko-
organsko okruzje] i njegova vlastita stanja unutrasnje integracije* (1988: 27). Svaka od ovih
navedenih teorijskih ¢injenica ¢ini druStveni proces koji unutar sebe razvija individualne
¢lanove, njihov um i svijest. Prema tome, Mead smatra kako je upravo taj proces morao
postojati kako bi obuhvatio ljudska bica, i kako bi se njima oslobodio put u kojem ¢e razvijati
svoj um i svijest (2003: 219). Drustvo je tako kroz povijest i velike dogadaje na svom razvoju
u svakom vremenskom periodu ostavilo odreden pecat koji je odrednica za buduénost i daljnji
razvoj. Kada govorimo o nastanku potroSackog drustva mnogi autori navode kako je vrlo tesko
odrediti preciznu godinu nastanka, ali se slazu kako je uvjet njegovog nastanka bila
transformacija zapadnog drustva kroz 16.stoljece, koje se kasnije sve vise razvija, a vrhunac

istinskog postojanja je bio krajem Drugog svjetskog rata (Stani¢, 2016).

Unato¢ mnogim velikim industrijskim promjenama, tehnoloSkim razvojem 1
ekstremnim ubrzanjem nacina Zivota, potro$nja je postala inacica modernog drustva, o kojoj
mnogi autori danas piSu. Autor Gilles Lipovetsky (2008) objaSnjava prvo spominjanje epiteta
potrosacko koje se javlja pocetkom dvadesetin godina 20.st. Prihvacanje postojanja
potroSackog druStva kao takvog je krenulo pedesetih godina prosSloga stoljeca, te se do
danasnjeg dana i zadrzalo (2008: 13). Od tada do danas provedena su mnoga istrazivanja na tu
temu, napisani mnogobrojni znanstveni radovi, ali sa spoznajom da je potro$nja sama po Sebi

promjenjiva, utjecajnija i sklona ekstremnom povecanju.



Autor Maslov upravo objasnjava kako je velik broj teoreti¢ara pisao o ,,dominaciji
diskursa potrosaca i potrosackog drustva, nasuprot drustva definiranog radom i proizvodnjom*
(2009: 26). To se usko poc€inje vezati za pojavu konzumerizma koji postaje dominantan obrazac

potrosackog drustva.

Potrosacko drustvo je ,,drustvo koje pociva na potrosnji materijalnih dobara i usluga, a
u novije vrijeme i iskustva, $to postaje dostupno vecini stanovnistva“ (Stani¢, 2006: 4). Ono §to
potrosacko drustvo razlikuje od drugih tipova drustva je enormna masovna proizvodnja koja
nudi maksimalnu ponudu usluga i robe na trziStu. Maksimalizacija masovne proizvodnje je
dovela potrosacko drustvo do zadovoljavanja svih Zelja i potreba, unato¢ minimalnim
potrebama koje zadovoljavaju na$ zivot. Autor Buri¢ navodi kako je to drustvo ,,drustvo
kompleksne strukture razvijeno procesom modernizacije u kojemu su, uz proizvodne strukture,
naglaSeni strukturalni elementi ¢ija je funkcija poticanje i intenziviranje potros$nje (2010: 46).
Ono §to potice potroSnju i njen razvoj su upravo elementi koji se koriste kako bi se ona povecala
i usla u sve sfere svakodnevnog Zivota. Ritzer te elemente naziva nova sredstva za potrosnju
koja se koriste iskljuc¢ivo u svrhu kreiranja Zelja i potreba potrosaca, kojima se postize planirani

porast potrosnje (Buri¢, 2010: 46).

2.1. Uvjeti za pojavu potrosackog drustva

Vrlo jasno i sazeto receno, na nastanak potroSackog druStva utjecale su promjene u
proizvodnji i industriji, promjene u organizaciji rada, i isto tako ¢injenica da su radnici bili ti
koji postaju potrosaci. Buri¢ navodi kako je nastajanje potrosackih drustava ,,posljedica procesa
strukturalne diferencijacije ,,industrijskih® drustava® (2010: 102).

Sve se viSe poc€inje teziti masovnoj i ubrzanoj proizvodnji koja je potaknuta stvaranjem
pokretne trake. Neki autori smatraju kako je stvaranje potroSackog drustva ideoloski tolerirano,
od strane vlasti i banaka, a na kraju i samih proizvoda¢a (Buri¢, 2010: 13). Sto se ti¢e Hrvatske
1 naseg drusStva Buri¢ smatra kako je potroSnja takoder ideoloSki poticana, pogotovo u razdoblju
bivse Jugoslavije, koje je Hrvatska bila dio sve do 1991.godine (2010: 102). Svijet potrosnje,
Maslov promatra kao:

,-oblik diskursa, oblik jezika, tj. kao nacin komunikacije koji operira preko svog koda 1
sustava znacenja, koji je inherentan samom sebi, koji je autoreferntan te samim time

nerazmjenjiv s ostalim sferama drustva“ (2009: 98).



Mnoge drustvene strukture se u velikoj mjeri trude odrzati rast same potroSnje,
isklju¢ivo zbog profita. Taj profit dopusta masovnu proizvodnju i stvaranje jos§ vece zZelje za
potrosnjom koja stvara laznu potrebu. Danas se kupuje sve §to se Zeli, a ne samo ono §to je
zaista potrebno za covjekov zivot. Lipovetsky je naveo tri klju¢ne razvojne faze u kojima se
potrosacko drustvo razvijalo u razli¢itim vremenskim razdobljima, te se dovelo do stanja u

kojem zivimo danas.

2.2. Razvoj potrosackog drustva kroz tri faze

Razvoj potrosackog drustva Lipovetsky (2008) dijeli na tri velika doba u kojemu je
svaki trenutak bio vrlo bitan za danasnji pogled na potroSacko drustvo. Tablica br.1 znacajno
pokazuje podjelu te vrijeme od kad do kad je koja faza trajala. Prema njemu potrosacko drustvo
se razvilo nastankom masovnih trzista koja utjeCu na stvaranje drustva masovne potroSnje.
Nakon 70-tih godina 20.stoljec¢a stvara se drustvo koje odskace od svakog svog tradicionalnog
nacina potro$nje i pristaje na sve $to trziSte ponudi, a nazvano je hiperpotrosacko drustvo

(Lipovetsky, 2008).

Tablica 1. Podjela potrosackog drustva kroz povijest

NASTANAK MASOVNIH DRUSTVO MASOVNE HIPERPOTROSACKO
TRZISTA POTROSNJE DRUSTVO
1880. — 1945. Od 1950-ih do 1970-ih. Od kraja 1970-ih.

Izvor: Vlastita kreacija

2.2.1. Nastanak masovnih trzista

Masovna trziSta, prema Lipovetsky-u (2008), se javljaju 1880.godina i traju do
zavrSetka Drugog svjetskog rata. Na nastanak masovnih trziSta ponajviSe je utjecao
ekspanzivan rast industrijalizacije, zatim obnova i unaprjedenja moderne infrastrukture gradova
1 to ponajvise javni prijevoz 1 transport, a 1 razvoj komunikacije pri ¢emu se misli na uporabu
telefona, telegrafa i ostalih na¢ina komunikacije u tom razdoblju (2008). To razdoblje je
obiljezeno izumom tekucée trake koja se upotrebljavala u proizvodnji Ford automobila te

tejlorizmom kao modelom upravljanja proizvodnje (Buri¢, 2010).



Upravo takav znaCajan pomak u tehnologiji masovne proizvodnje je omogucio
povecanje i ubrzanje proizvodnih ciklusa, ¢ime se stvara izrazita potreba za stvaranjem vecih
trziSta koja ¢e ispuniti mo¢ konzumenata (Buri¢, 2010: 50).

Modernizacija industrijskih tehnika je vidno utjecala na ¢ovjekov rad i na njegovu
fleksibilnost u detaljnijim izradama proizvoda i usluga, §to ¢e podrobnije biti objasnjeno u
nadolaze¢em odlomku. Osim znacajnijeg tehnoloskog razvoja, koji je ujedno bio potaknut
zeljom za ubrzanom proizvodnjom i potrosnjom, ponajvise je imao utjecaj marketing, koji je
ukljucivao marku, pakiranje i reklamu. Tada se po prvi puta javlja potrosacka potreba koja je
ispunjena privla¢noscu fizicke ambalaze proizvoda, gdje potrosa¢ vise ne obraca paznju na
sastav proizvoda, nego na izgled odredenog proizvoda. Upravo Lipovetsky (2008) navodi kako
se tada pouzdanje potrosaca u prodavaca mijenja, i to na nacin da je marka branda ta u koju se
potroSa¢ pouzdaje. Sociolog Buri¢ navodi kako se oglasavanjem i reklamiranjem proizvoda
potrosace poducava na koji na¢in da ih koriste i zaSto su im ti isti proizvodi zaista potrebni, ali
se i nataj nacin koristila potreba da se potrosaca pretvori u osobu koja samostalno donosi odluke
Sto ¢e i kada kupiti (2010: 51).

Vrlo znacajnu ulogu u ovoj razvojnoj shemi potroSackog drustva je, prema Lipovetsky-
u bio prijelaz iz manjih trgovina i marketa u veliku trgovinu koja se naziva robna kuca (2008:
17). Upravo se postavljanjem masovne ,.kuce* stvorila velika potreba za brzo izmjenjivanje
proizvoda i robe uz pristupacne cijene. Tada se javlja velika konkurencija medu ponudacima
koji spretno prate novonastale trendove kako bi mogli opstati u svijetu potrosnje. Velike robne
kuce postaju mjesta kako za elitu, tako 1 za ostalo gradansko drustvo gdje je u toku masovna
potrosnja. Takve kuce su uvelike imale utjecaja na stvaranje dodatnih potreba, u kojem se vise
ne zadovoljavaju osnovne potrebe nego i potrebe izazvane Zeljama proizvedenim kroz oglase 1
reklamne kampanje (Lipovetsky, 2008: 18). Velikim robnim ku¢ama Ritzer daje ime katedrale
potrosnje, jer je unutar njih omogucena kupnja apsolutno svih artikala koje uz pomo¢ odredenih
alata poticu kupnju tih istih artikala (Buri¢, 2010). Smatra se da je potpuno opremljeni trgovacki
centar — mall bio jedna od ,,sastavnica racionaliziranog drustva kojeg je razvoj pokrenut rastom
automobilske industrije i popularnoscu prigradskih naselja“ stvorio (Ritzer, 1999: 49). Upravo
Ritzer navodi kako je prvi sli¢an objekt nastao u Milanu 1877.godine pod imenom Galleria
Vittorio Emanuelle (1999: 49). Gradnja prvog shopping centra/malla se odvila 1922.godine u
Kanzas City-u, koji je ujedno bio pocetak za razvoj i usavrSavanje novonastalih shopping

centrova u SAD-u i Sirem dijelu svijeta (Buri¢, 2010).



Ujedno prvi kompletan izgraden centar u SAD-u je bio Southdale Centrom, izgraden
1956. u Minnesoti, a najve¢i americki mall nastaje u istoj drzavi sa velikim brojem
specijaliziranih trgovina, velikim brojem robnih kuca i na kraju i zabavnim parkom (Ritzer,
1999: 49).

Isto tako vrlo znaCajno za ovo razdoblje, autor Buri¢ navodi kako je ovom
transformacijom potroSackih potreba stvoren nacin na koji se potrosace poti¢e da sve manje
kupuju u manjim obrtni¢kim radnjama, a sve vise u velikim robnim ku¢ama, a time se dodatno
utjeCe na tradicionalan nacin stvaranja proizvoda koji sve viSe nastaju masovnom
proizvodnjom, a ne iz obrtnic¢kih manjih prostorija sa svega nekoliko radnika (2010: 51).

Upravo nastanak masovnih trzista te splet okolnosti industrijskog razvoja i poslijeratnog
stanja postaje pocetna inacica koja otvara vrata trziStu da utjece na stvaranje drustva masovne

potrosnje.

2.2.2. Drustvo masovne potro$nje (1950-tih do 1970tih)

Nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata, stvara se nova vrste potroSnje, koja se samo
nadograduje na masovna trziSta koja su se do tada ubrzano razvila i nastavila utjecati na
potrosacko drustvo. Ovu razvojnu shemu potroSackog druStva Lipovetsky naziva drustva
masovne potro$nje ili drustva obilja, koja zavrSavaju 70-tih godina 20.stolje¢a (2008: 18). Kroz
ovo razdoblje se razvija faza u kojoj ekonomija biljezi enorman rast, razvoj produktivnosti i
Sirenje fordovske regulacije u svim industrijskim 1 tehnoloskim granama. Ono Sto se moZe
izdvojiti u ovom poslijeratnom razdoblju je demografska eksplozija baby boom u SAD-u, koja
je podrzavala apsolutno sve potrebe obitelji i njihova potrosactka dobra (Buri¢, 2010: 53).
Dodatnim utjecajem na takav razvoj javlja se i utjecaj masovne komunikacije, poput radija i
televizije, ¢ijim se putem poticao gospodarski razvoj, zaposSljavanje, te pojava dokolice,
odnosno slobodno vrijeme pojedinca, koji se dodatno razvija upravo kroz potro$nju dobara koja
mu se nude kroz sve navedene primjere (televizija, radio, reklamne kampanje,...). Stvara se
slika u kojoj se sve Zelje i potrebe potroSaca mogu 1 trebaju ispuniti. Samim time se poti¢u
trziSta na ubrzanu proizvodnju kojom se dodatno stvaraju tzv. katedrale potrosnje u kojima se
ista koli¢ina robe smjesta za potroSaca.

Lipovetsky navodi kako se u ovoj fazi potice ,,kreditiranje kako bi se kupovale divote
iz zemlje dembelije, ostvarile Zelje istog trenutka® (2008: 21). Upravo kupovinom na obro¢na

placanja sadaS$njim potroSacima je omoguceno da kupe sve $to u tom trenutku zele.



Svakom pojedincu se uz odredene uvjete postavljaju nacini na koja mogu vrsiti obro¢na
placanja, pa prema tome se moze re¢i kako je upravo njihov rad uvjet kojim si omogucuju sve
Sto zele u danom trenutku. Sve te moguénosti su omogucile potrosadima da stvore
nezaustavljivu zelju za trziSnim dobrima te pozudu za konstantno nec¢im novim (2008: 21). Ve¢
su se u prvoj fazi stvaranja potrosackog drustva pocela koristiti oglaSavanja i marketing samih
proizvoda, medutim u ovoj fazi se to znacajno povecava. Pocinje se upotrebljavati psihologija
kako bi se na §to jasniji i efikasniji nacin odredene marketinske poruke, reklame, video isjecci,
mogli koristiti na poticanje potrosnje. Ono §to Lipovetsky naziva affluent society, je ono $to
obiljezava ovu fazu razvoja. Definira ju kao ,,snaznu dinamiku komercijalizacije [koja] je
trgovacku potros$nju pretvorila u stil zivota, u masovni san, u novi razlog zivljenja‘“ (2008: 21).
Autor Huxley pak opisuje da se osim putem potroSnje i masovne kulture, uz uvjetovano
ponasanje i kontrolom misli stvara upravo pojedinac kojem pridodaje epitet uvjetovan i sretan
jer isti taj pojedinac obnasa ulogu koju mu je drustvo namijenilo (Dujmovié, 2011: 542).

Obnasanje uloge u drustvu se usko veze za razvoj formalne racionalnosti koju Weber
opisuje kao djelovanje u drustvu s postavljenim pravilima i propisima kojima stizemo do cilja.
Prema Ritzeru formalnom racionalizacijom se zapravo postigao zivot u sustavu koji
pojedincima diktira Sto treba uciniti (1999: 37). Postavlja se onda pitanje ponasaju li se
potrosaci normirano? Prema autoru Nisbetu moralno ponasanje i pridrzavanje normi je ono $to
postaje podrucje duznosti, u kojem on navodi kako je ,,duznost propisano ponasanje*“(2007:
113). Nadovezuju¢i se na re€eno mozemo zakljuciti kako potrosaci normiranim djelovanjem
ispunjavaju svoju personalnost, oni postaju ,,marionete sustava kojim upravljaju autoriteti
poput drzave 1 politickog sistema, te bankarskog sustava od kojeg se rijetko koji pojedinac moze
odvojiti. Kao rezultat toga nastala je mogucnost za upravljanjem svih potraznji i potro$nji u
svijetu, te se uvjetovala racionalnost na koju pojedinac zapravo ne utjece. Upravo je suradnja
medija i velikih korporacija utjecala na daljnji razvoj masovne potrosnje.

Prema Lipovetsky-om ova faza je ,,radila na odbacivanju viktorijanskih normi, ideala
odricanja, krutih imperativa u korist osobnih uzitaka“ (2008: 21). Hedonizam kao takvo je
glavno obiljezje ove faze jer se neprestano putem reklama i marketinskih alata poti¢e uZivanje
u materijalnom. Status u drustvu je doista igrao glavnu ulogu te je putem njega pojedinac
utjecao na svoje unutarnje stanje i svijest. Zelja za §to veéim tro$enjem i pokazivanjem je
dodatno utjecala na proizvodnju i industriju. Lipovetsky navodi kako sama roba, predmeti i
ostalo upravo sluZe za prestiZ i priznanje statusa u drustvu te da roba kao takva nije sama po
sebi pozeljna (2008: 23). Nista nije samo po sebi pozeljno, pojedinci su ti koji svojim Zeljama

kreiraju svoju potrebu te tako uzivaju u ostvarenju tih Zelja putem materijalnoga.
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Prema tome autor Maslov smatra kako dolazi do ,.slabljenja subjektivne dimenzije
klasne pripadnosti, (...) do temeljnih promjena kako u instituciji potros$nje, tako i u njezinu
teorijskom promisljanju (2009: 96). Na osnovu toga mozemo zakljuciti kako se u ovoj fazi gube
klasna i ideoloSka pokazivanja i pravila te Se otvaraju putevi prema nekim novim
individualistickim i potroSackim potrebama, koja nas dovode do tree razvojne sheme

potrosnje.

2.2.3. Faza nova razina potroSackog kapitalizma — hiperpotrosacko drustvo (od kraja 1970-
tih)
Kao zavrSna faza razvojne sheme potrosackog drustva Lipovetsky navodi
hiperpotrosacko drustvo koje definira kao drustvo:

., u kojem se potrosnja radikalno cijepa, organizirajuci se oko dvije suprotne osi: s jedne
strane kupovanje-tlaka ili prakticno kupovanje, s druge, hedonisticko kupovanje ili kupovanje-
svecanost, koje se jednako odnosi na kulturalne proizvode i na mnoga materijalna dobra
(automobil, moda, namjestaj, dekoracija, itd.) [ ...], ono u kojem se troskovi za zdravlje
razvijaju u svim smjerovima, napredujuci vise nego cjelokupna potrosnja “(2008: 32-41).

Njegova knjiga ,, Paradoksalna sreca: Ogled o hiperpotrosackom drustvu® vrlo
detaljno opisuje na koji nacin se razvija hiperpotrosacko drustvo i da li mozemo reci da je na
pomolu stvaranje novog tipa potroSackog druStva u 21.stoljeéu. Pojam hiperpotrosnja
Lipovetsky usko veZze i1 za emocionalnu potro$nju. To zna¢i da se u ovoj fazi koristi
emocionalna logika kojom se potice potroSnja za ,,drugog*, a ne vise potrosnja za ,,sebe* (2008:
25). Pojava emocionalne potrosnje se javlja kad ,,sama kupnja, koju viSe ne nareduje
konformisticka briga za drugoga, prelazi u deinstitucionaliziranu i intimiziranu logiku,
usredotocenu na traZenje senzacija i subjektivnoga veceg zadovoljstva‘ (2008: 28). Tada se kod
pojedinca stvara emocionalan pristup prema odredenom predmetu, robi itd., koju prisvaja 1
dozivljava onako kako mu je prezentirano na reklamnim kampanjama, u Casopisima, na
internetskim portalima, te mnogim drugim medijskim sadrZajima. Karakteristika koja se veze
uz hiperpotro$nju je nemogucnost trajnog posjedovanja. To je ono Sto se postize masovnom
proizvodnjom, jer sve Sto se proizvede mora se 1 konzumirati, koristiti, pa prema navedenom
Bruckner navodi da je ,,konzumerizam opca zabrana da se iSta trajno posjeduje* (U: Buri¢,
2010: 49). Upravo trajnim ne posjedovanjem odredene robe u pojedincu se stvaraju zelje za
konstantnim unaprjedenjem, iskazivanjem svoje postojanosti putem robe. Danas ta roba nosi

svoj znak, svoj logo i postaje marka za Zeljeti.
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Strast za markama, kako to Lipovetsky navodi, je pojedinca odvojilo od sebe te ga uvelo
u svijet iskazivanja statusa i nadmo¢i nad drugim pojedincima. Sve vise svaka roba nosi svoju
marku, a ista ta marka postaje stil zivota svakog pojedinca. Lipovetsky upravo smatra da se
identiteti individualaca pocinju temeljiti na materijalnom iskustvu, na robnoj marki te na
komunikaciji istih tih poduzeca koja posjeduju robu putem marketinga (2008: 28). Zar
pojedinac vise nece biti zadovoljan sa sobom ukoliko ne nosi odredenu marku kojom jasno
pokazuje svoj status u drustvu? Vrlo opipljiva pitanja koja su zna¢ajno potaknula rasprave
mnogih istrazivaca i znanstvenika, skoro u svim sferama ljudskog zivota.

Vrlo detaljno Veblen navodi svima poznatu marketinsku izjavu kozmeticke kompanije
L'Oreal, a glasi: ,,Jer ja to zasluzujem!* za koju smatra da se postavlja nova vrijednost u kojoj
pojedinac zeli biti ,,zadovoljan sobom* (U: Lipovetsky, 2008: 29). Pa prema tome Lipovetsky
smatra kako se zapravo potice ,,0dusevljavanje za marke* koja utjece na psiholosku realnost
pojedinca gdje se njega poti¢e na sebiCnost, uzivanje u samom sebi i zelja za ekstremnim
izdvajanjem od mase (2008:29). Vrlo je poznato da nas je u svijet robnih marki potaknula
masovna potro$nja, ali i promoviranje aktualnih modnih trendova u kojem pojedinac treba imati
zelju da je obucen, da postoji i ima sve §to je zadnje na trziste plasirano. Uz robne marke se
usko veze i pojava luksuza, koji je svojstven bogatim klasama, a sve vise je teznja klasama
radnika. Lipovetsky takoder navodi kako mladi ne teze za iskazivanjem svog statusa toliko
koliko zapravo Zele biti dio trenutnog modnog i tehnoloskog potrosackog svijeta, a takav
fenomen se moZze shvatiti kroz ,,o¢itovanja egalitarnog individualizma* koji se u ovoj fazi
prosirio i na ,,imaginarni svijet mladih* (2008: 31).

Osim robnih marki 1 teZznje za luksuzom, danasnje potrosacko drustvo sve viSe tezi 1
iskustvu, konkretnije ,,opijenost novim senzacijama i emocijama‘ kroz putovanja i obilaska
svijeta (2008: 39). Tezi se sve viSe iskustvenom hedonizmu i potrazi za konstantnom zabavom.
Pa tako na primjeru ostalih pojedinaca i njihovih iskustava skupljenih na putovanjima,
obiljeZzeno fotografijama 1 video isjeccima, drugi pojedinci Zele isto to iskustvo prozivjeti.
Mozemo reci da iskustvo prodaje iskustvo, i samim time se potice potrosnja. Autorica Salecl
smatra da na pojedincevu ulogu utjecu ponajviSe vanjski faktori, te da odluka samog pojedinca
nije u potpunosti njegova kreacija, npr. podsvjesna Zelja za odredenim proizvodom potaknuta
pojedincem koji isti taj proizvod ima (2012: 15). Danas potrosacka kultura potice razvoj drustva
koji sve viSe tezi za vracanjem u djetinjstvo, pomladivanje 1 isto tako bjeZanje od odgovornosti
u zivotu. Prema tome Lipovetsky smatra kako se zapravo potrosnjom odbacuju svakodnevne

rutine i samim time se teZi ponavljanju prozivljenih iskustava (2008).
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Ovu etapu ne obiljezava samo znacajna potrosnja, nego ujedno i velika reorganizacija i
novi ekonomski sustavi. Sociolog Buri¢ navodi kako je sva ta promjena, industrijska i
tehnoloSka sastavni dio modernizacije (Buri¢, 2010). Upravo Postman definira moderno
drustvo kao ,,tehnopolis, tj. drustvo kojim dominira i upravlja moderna tehnologija (Dujmovic,
2011: 548). Ono sto je vrlo znacajno za ovu etapu je to da se ,,s trziSta koje odreduje ponuda
preslo na trziSte kojim upravlja potraznja“ (Lipovetsky, 2008: 47). Ekonomija postaje
raznovrsnija, fordovski na¢in proizvodnje prelazi u postfordovski, iskljucivo iz razloga §to je
fordovski nacin sad ve¢ usporeniji nacin proizvodnje, pa se samim tim poti¢e nova tehnologija
koja ¢e proizvesti sve ono Sto potraznja zahtjeva. Sve se viSe vrsi diversifikacija trzista te se
iskoriStavaju ,,specifi¢ne nise i mikrotrzista kratkog vijeka* (2008: 50).

Druga etapa razvoja je bila poticaj za nastajanje robnih kuca, dok se u ovoj fazi tezi za
stvaranjem specijaliziranih trgovina koje ¢e potroSacu osim ponude proizvoda pruziti
zadovoljstvo. Najbolji primjer pruzanja zadovoljstva i ubrzanog na¢ina konzumiranja kulturnih
proizvoda je kino. Lipovetsky navodi kako su filmovi 1956. godine u tromjese¢nom
prikazivanju imala 50% svojih prihoda, dok je danas taj prihod ostvaren u gotova dva tjedna
prikazivanja (2008: 55). Uzevsi u obzir vrijeme kada je napisana knjiga, vjerujemo da je danas
brojka daleko visa, jer je i sama ponuda filmova iz dana u dan sve veca. Hiperpotrosacko
drustvo znatno obiljezavaju konstantne inovacije, teznja za stvaranjem i lansiranjem proizvoda
putem mega reklamnih kampanja. Sve se vise ide k tome da se ne prodaje proizvod putem
reklame, nego stil Zivota, a samim time se poti¢e imaginarna vrijednost, jer se pojedinac
emotivno veze uz odreden proizvod (2008: 59).

Vrlo istaknuto u ovom djelu razvoja potrosackog drustva je i vlastiti izbor. Ova faza
predstavlja ,,prijelaz iz doba izbora u doba hiperizbora, od jedinstvene opreme na multi-opremu,
od nestalnog konzumerizma do neprekidnog konzumerizma, od individualisticke potro$nje do
hiperindividualisticke potrosnje® (2008: 65). Na izbor u svijetu potrosnje itekako utjece
okolina, ali isto tako i specifi¢ni sustav djelovanja. Prema Ritzeru, takav sustav djelovanja se
zasniva na dva principa: prvi princip racionalizacija, i drugi princip ocaravanje (Buri¢, 2010:
73). Putem ova dva principa, uz nova sredstva za potro$nju, se definira potros$nja koja nadalje
djeluje na pojedince, buducée potrosace. Njihova osnovna funkcija je ,,privlacenje potrosaca i
njihovo poticanje na kontinuirano poduzimanje novih potrosackih akcija (2010: 73). Princip
racionalizacije sredstava za potro$nju se manifestira u sljedecih pet obiljeZja: ,,efikasnost,
prediktibilnost, kalkulabilnost, kontrola kroz zamjenu humanih tehnologija nehumanim,

iracionalnost racionalnosti (Ritzer, 1998: 78, Buri¢: 2010: 75).
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Na temelju tih pet obiljezja Ritzer takoder naglasava da dolazi i do pojave rascaravanja
svijeta i do manifestiranja racionalizacije u pojmu kontrole. Da ne dode do ras¢aravanja (npr.
spoznaja da mall zapravo izgleda poput gradevine s policama, s ventilacijskim cijevima i
ogoljenim zidovima) uklju¢uje se princip ocaravanja koji se ,manifestira kroz
spektakularizaciju ponude — kroz specifican poslovni proces ¢ija je svrha eliminiranje
negativnih posljedica racionalizacije” (2010: 75). Upravo mall i shopping centar postaju mjesta
u kojima se sve ¢ini kako bi pojedinac dobio osjecaj prijateljskog 1 obiteljskog okruzenja u
kojem moze kupovati, njegovati svoj fizicki izgled (frizerski salon, salon za pedikuru i
manikuru, itd.), konzumirati hranu i pice te uzivati u filmovima koji su dio kino programa.

Osim svega navedenoga, veliku ulogu u ovoj fazi razvoja ima i vrijeme. Provodi se
hiperpotrosnja koja je aktivna od 0 do 24 sata, 365 dana u godini. Sve viSe se potroSacko drustvo
tezi odrzati budnim. Primjer takve potroSnje je i online prodaja, u kojem pojedinac ne mora
fizicki biti prisutan u odabiru proizvoda, on to sada moze napraviti putem svog vlastitog
racunala iz svog doma (Lipovetsky, 2008: 69). Na taj nac¢in se pokusava ustedjeti vrijeme, koji
po svemu sudeci sve viSe postaje opsesivna briga potrosaca. Ono na Sto proizvodnja mora
utjecati je stvaranje novih aparata koji ¢e ubrzanim procesom stvarati zadovoljstvo kod
potrosaca. Takoder se stvara ,,0sjec¢aj podloznosti ubrzanom vremenu®, a isto tako se Siri
slobodno vrijeme za pojedinca (2008: 71).

Slobodno vrijeme se moze definirati kao ,,ono vrijeme koje subjekt slobodno izabire,
autonomno i neovisno o bilo kakvim instancama ili institucijama® (Arti¢, 2009: 282).
Nemoguce je izostaviti slobodno vrijeme kada govorimo o potro$nji. Mnogi danas ostavljaju
pitanje kada je to slobodno vrijeme, je li ono predstavlja vrijeme u kojem smo slobodni od
svakodnevnog rada? Ako je to tako, smatramo da je potrosnja itekako postala dio naseg
slobodnog vremena. Slobodno vrijeme se prema nekim autorima mora ispuniti radom i zbog
preventive, upravo iz razloga $to kada covjek ima previse slobodnog vremena ne zna §to ¢e od
sebe pa postoji mogucnost za okretanje nekim Stetnim djelovanjima (2009: 284). Ovakvo
shvacanje je vrlo kondicionarno, i usko se veze i uz odgoj djece. Autor Duda smatra kako se
masovno potroSacko drustvo moze posvjedociti samom dokolicom, odnosno slobodnim
vremenom koja ,,otvara puteve razvoja druStvu blagostanja“ (Duda, 2005, Arti¢, 2009: 285).
Stvaraju se pasivni potroSaci koje svoje zadovoljenje pronalaze ,,u potros$nji proizvoda
industrije robe 1 industrije zabave* (Haralambos, 1994:231). Mozemo zakljuciti da se kroz ovu
fazu potrosnja uvukla u sve sfere Zivota, ulazi u svaku znanstvenu disciplinu te se predstavlja

kao pokazatelj svega onoga za ¢ime drustvo tezi.
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2.3. Utjecaj potros$nje na rad

Rad u danasnjem drustvu i u drustvu otprije sto godina apsolutno nije isti. Ve¢ kroz
objasnjene faze razvoja potroSackog drustva vrlo je jasno vidljivo kojim se putem rad kretao te
na koji nacin on danas funkcionira. Prvenstveno je potrebno objasniti Sto je rad i Sto on
obuhvaca. Prema Giddens-u rad je ,,obavljanje zadataka, uz mentalni i fizi¢ki napor, a cilj mu
je proizvodnja dobara i usluga kojima se zadovoljavaju ljudske potrebe (2007: 415). Sadrzi
nekoliko karakteristika: novac (glavno sredstvo plac¢anja kojima se zadovoljavaju potrebe),
razina aktivnosti (stjecanje odredenih aktivnosti i vjeStina), raznovrsnost (razlikovanje
poslovnih i kuénih zadataka), vremenska struktura (odreden vremenski period za rad), drustveni
kontakti (stvaranje prijateljstava i zajednicko sudjelovanje u aktivnostima) i osobni identitet
(stvaranje samopostovanja) (2007: 375). Karl Marx pak smatra da je rad jedini nacin da
pojedinac razvije svoju individualnost i da ispuni svoje potrebe, jer tim na¢inom on ispunjava
samog sebe (Haralambos, 1994: 225).

Postavljaju¢i tezu da rad ispunjava c¢ovjeka, Marx takoder navodi kako taj isti rad
prestaje biti svrhom 1 ne ispunjava viSe ljudske potrebe, postaje sredstvo za Zivot (1994: 226).
Prema tome javlja se tzv. otudenje rada, odnosno radnik postaje otuden od svog proizvoda, od
svog rada i od ostale zajednice. Na rad kao takav znatno je utjecala odredena vrsta politickog
sustava, kapitalizam i socijalizam. Ljudskom radu se pridaje nov¢ana vrijednost koja se
izjednacava na isti nacin kao i strojevi. Ritzer takoder navodi kako se pojavom tekuce vrpce
zapravo stvorila proizvodnja radnika tzv. robota, u kojem pojedinac gubi svoju individualnu
ulogu u radu, dobiva jednostavnije zadatke, a robot — tekuca vrpca — je ta koja preuzima uloga
koju do tada obavlja radnik, te jo§ uz to covjek ne izraZava svoje sposobnosti nego je prisiljen
»zanijekati“ svoju ljudskost i ponasati se kao i robot (1999: 45-46). Americki sociolog Robert
Blauner smatra kako su radnici na teku¢im vrpcama ,,drustveno izolirani®, jer tim radom se ne
osjecaju kao dio tvrtke za koju rade 1 ujedno tako nisu integrirani u zajednice, nego samostalno
obavljaju rad na traci, Sto dovodi do ,,izrazene podvojenost(i) izmedu uprave i radnika
(Haralambos, 1994: 240). Suprotno tom misljenju Goldthorpe i Lockwood tvrde kako podjela
zanimanja u tvornici, gdje su radnici koji rade na teku¢im vrpcama drustveno izolirani, a oni
koji rade grupno nisu, uopc¢e ne utjece na njihovu socijalizaciju, i da se to zapravo usko veze za
njihovu obitelj i promjene unutar nje (1994: 244). Odnosno moZemo re¢i da obiteljski Zivot
moze odigrati znac¢ajnu ulogu u poimanju rada, koji na kraju sluzi samo kao sredstvo za

podizanje zivotne kvalitete u obitelji.
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Podjela rada je vrlo slozena, osobito kad je u pitanju moderno drustvo. Mnoga
tradicionalna zanimanja su nestala kada se odvio razvoj moderne industrijske proizvodnje.
Takva proizvodnja je znacajno utjecala na razvoj nekoliko tisuca razli¢itih zanimanja, $to se
iznimno razlikuje od tradicionalnih druStava u kojem se pak znalo do svega trideset poslovnih
zanimanja (Giddens, 2007: 379). U meduvremenu se javlja i ,,ckonomska meduovisnost®, tj.
postajemo ovisni o velikom broju radnika, iz razli¢itih dijelova svijeta, koji za nas proizvode

robu i usluge nuzne za na$ zivot (2007: 379).

Proces u kojem se radnika pretvara u potroSaca je bio dugotrajan, te su se u njemu
koristila mnoga sredstva kako bi ga se potaknula na potro$nju. S obzirom da je masovna
proizvodnja zahtijevala i masovnu potro$nju, tijekom 19.stolje¢a potrosaci postaju apsolutne
sve klase. Stani¢ navodi kako se rad u tom razdoblju cijenio kao nesto ¢ija zarada ispunjava sve
osnovne potrebe za zivot, dok se dokolica cijenila daleko vise negoli veca zarada (2013: 5).
Medutim to se sve mijenja sa industrijskim potrebama, gdje se radnika pocinje prisiljavati na
duze radno vrijeme uz koristenje stroZih radnih pravila. Kroz navedene prve dvije faze nastanka
potroSackog drustva vrlo je jasno dano kako se masovno koriste oglasavanja i robne marke koje
motiviraju radnika na potro$nju. S vremenom radnik postaje potrosac¢ koji je motiviran

imitiranjem vi$ih klasa i njihovog nacina potrosnje (2013: 5).

Unato¢ naglim promjenama nastalim u razvoju rada, potro$nja je odigrala najvecu
ulogu. Bez masovne proizvodnje, ne bi postojala niti masovna potro$nja. Vremena koja dolaze
pokazuju samo da se javlja neko novo doba, u kojem hiperpotrosnja i rad stvaraju neka nova
zanimanja, nove zelje i novi ekonomski sistem. Razvijanjem tehnologije, industrije i modernog
drustva, javlja se sve veca potreba za istraZivanjem svijesti, koja znatno utjece na daljnji razvoj
potrosackog drustva. Njeno istraZivanje je od velikog znacaja, a postavlja se pitanje jesmo li

spremni potaknuti razvoj svjesnih potrosaca?
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3. Svijest

Svijest, ona je najvazniji aspekt nasega zivota. O njoj se donedavno jako malo pisalo,
ali danas se to mijenja. Sve je viSe ¢lanaka, knjiga i video isjeCaka mnogobrojnih govornika
koji se snimaju 1 postavljaju na drustvene mreze. Sve je vise znanstvenika i znanstvenih pravaca
koji proucavaju samu svijest. Medutim, da bi zapoceli raspravljati o svijesti, postavlja se pitanje

Sto to svijest je 1 moze li se ona kao takva definirati?

Autor Sestak smatra kako je svijest ,,izvor spoznaje vrijednosti u nagem Zivotu...“
(2009: 25). Neizbjezno je reci kako sama svijest ovisi o dogadajima unutar mozga te da je s
njim i uvezana, a nestaje onda kada se nase budno stanje zamjeni uzorcima poput sna ili nekih
neuroloskih poremecaja, poput epilepsije (2009: 25). Prema uglednom socijalnom psihologu i
filozofu, George. H. Mead-u svijest je ,,dvosmislen termin“ (2003: 28). Ona se ,,Cesto
identificira s izvjesnim ne¢im koje je tu pod stanovitim uvjetima, a nije tu pod drugima“ (2003:
28). Takoder navodi kako se ona shvaca kao ,,socijalni proces* koja ju razlikuje od bic¢a kao §to
su zivotinje (Ritzer, 1997: 185). Da bi ¢ovjek bio covjekom mora razvijati svijest o sebi, jer ga
upravo ona navodi na razmi$ljanje 1 djelovanje. Zasto je to tako bitno? Upravo spoznajuci
samog sebe pojedinac moze obavljati svoju ulogu. S tom ulogom postavlja sebi ciljeve, planira
svoja djelovanja i odlucuje $to je za njega najbolje (Haralambos, 1994: 518). Mead vrlo jasno
usporeduje svijest s organizmom. Smatra kako svijest ,,0dlazi 1 vraca se* te kao primjer toga
navodi ¢ovjekov organizam pod anestezijom (2003:28). Kada je pojedinac, tj. njegovo tijelo
pod anestezijom, on nastavlja svoj rad, ali mi tog rada nismo svjesni. Mead naglasava kako
upravo ,,svijest koju imamo o svom djelovanju osjetilnog tipa i odgovara toku koji dolazi od
osjetilnih Zivaca na koje djeluje kontrakcija miSic¢a® (2003: 28). Jednostavnije navedeno mi
nismo svjesni svog motornog procesa u tijelu, nego ,,imamo osjetilni proces koji tec¢e paralelno

s njim“ (2008: 28).

Nadalje, ono $to nas ¢ini razli¢itima od Zivotinja je postojanje jezika koji omogucava
postojanje svijesti, jer upravo s jezikom mozemo ostvariti kontakt s drugom osobom, dijele¢i
pritom iste ili razli¢ite reakcije (Ritzer, 1997: 186). Uporaba jezika nas dovodi do ostvarivanja
druStvenog kontakta i odnosa. Unutar njega su sadrZani najvazniji simboli, koju simbolicki
interakcionizam navodi kao najvazniji dio ljudskog djelovanja. Ritzer navodi kako simboli

mogu imati razli¢ite forme, u fizickom obliku i u formi lingvistike (1997: 186).

16



Primjer vaznosti simbola u ljudskoj interakciji nam Mead prikazuje putem simbola
,»stolac* — taj simbol predstavlja skupinu predmeta, ali isto tako nas asocira na radnju sjedenja,
pa prema tome on kaze kako upravo ,,simboli name¢u odredena znafenja predmetima i
dogadajima, i time uglavnom isklju¢uju druga moguca znacenja“ (Haralambos, 1994: 517).
Zasto je tako izrazito vazna simbolika za svijest? Haralambos smatra kako pomocu simbola
stvaramo sredstva pomocu kojih pojedinac moze biti u ,,smislenoj interakciji sa svojom
prirodnom i druStvenom sredinom® (1994: 517). Putem simbola stvaramo drustveni zivot koji

ne bi ni postojao da oni ne postoje.

Ritzer navodi kako je za Mead-a najvazniji verbalni simbol, jer putem njega mi mozemo
sami sebe Cuti, bez obzira §to ne mozemo vidjeti na koji nacin na to odgovara nase tijelo, $to se
vrlo usko veze za utjecaj na druge kada komuniciramo s njima, i njihov utjecaj na nas (1997:
186). Tako da tijekom vrSenja komunikacije s drugim osobama vrlo lako mozemo vidjeti na
koji nacin ta osoba prihvac¢a nasu komunikaciju i bez njenog izravnog obracanja (1997: 186). S
obzirom da pojedinac nije roden s naucenim obrascima, on ih s vremenom treba nauciti, pa
prema tome on nuzno ,,mora konstruirati Svijet znacenja i u njemu zivjeti* (Haralambos, 1994:
517). Upravo prema tome simbolima i pridavanjem znacenja stvara se smislena komunikacija
izmedu dvije osobe. Da bi pojedinac naucio pridavati znacenja i koristiti simbole on preuzima
ulogu drugoga (1994: 517). Tijekom tog procesa pojedinac kreira pojam o svome ,,ja* gdje
metaforicki receno on izlazi iz sebe 1 na taj nacin promatra samog sebe (1994: 518). Pojedinac
pojam vlastitog sebe razumije zahvaljujuc¢i dvjema fazama u njegovom razdoblju. Mead navodi
kako su to faza igre — dijete preuzima uloge koje nisu njegove, te svjesno prepoznaje razlike
izmedu uloga, pr. majka i otac —i faza sportskih igrica—za vrijeme igranja dijete sebe promatra
iz stajaliSta drugih, pr. igra nogometa i kojoj dijete mora timski suradivati i biti svjestan drugih
igraca u timu (1994: 518). Zaklju¢ujemo kako u razvoju svijesti pojedinaca ponajvise ulogu u
svemu ima razvoj kroz njegovo djetinjstvo koji se poslije nadograduje sa simbolima i
znaenjima unutar iste drustvene zajednice. Ista drusStvena zajednica prvenstveno zbog istih

simbola, koja su im ujedno 1 zajednicka i ¢ijom ostvaruju zajednicki drustveni Zivot.

Koncept znacenja je vrlo znacajan za razvoj svijesti. lako ona ne nastaju direktno iz
svijesti, imaju veliku ulogu u njoj. Mead smatra kako znacenja nastaju iz socijalne situacije,
gdje je npr. ,,jedna radnja znacajna ukoliko pokret ukazuje jednom akteru rezultat ponaSanja
drugog aktera® (Ritzer, 1997: 186). Prije stvaranja simbola znacenja nisu bila svjesna, medutim

to se s vremenom mijenja.
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Ritzer navodi kako znacenje moze postati svjesnim fenomenom, bez obzira §to su i dalje
neke reakcije pojedinaca neobjasnjive, poput refleksne reakcije na neki dogadaj (1997: 186).
Mead pak smatra da znacenje postaje svjesno onda kada ga se poistovjeti sa simbolima, jer ono
ne mora biti uopcée svjesno, ono je samo ,,sadrzaj predmeta koji je ovisan o odnosu organizma

ili skupine organizama spram njega‘“ (2003: 78).

Smisleni simboli poput gesta posjeduju ta znaCenja, koja nastaju kao ¢in izmedu
podrazaja 1 faze odredenog drustvenog Cina (Mead, 2003: 74). Geste kao takve mogu biti
., Svjesne 1 nesvjesne* odnosno ,,smislene i nesmislene* (2003: 79). Kada gesta nije smislena?
Onda kada onaj pojedinac koji promatra gestu drugog pojedinca ne pokazuje reakciju na tu
gestu (2003: 79). Jednostavno, javlja se nerazumijevanje i nesmislena komunikacija. Prema
tome znacenje treba ,,pojmiti objektivno, kao ono $to svoju egzistenciju ima u potpunosti unutar
tog polja samog®, misleéi tako na polja iskustava (2003: 76). Geste vrlo lako izazivaju ¢inove
koji se razlikuju od njih samih, pa tako npr. djetetovo plakanje kod majke prvo izazove strah, a
zatim brigu odnosno zaStitu (2003: 53). Samim time odgovori na podraZaje su drugaciji 1 oni

na taj nacin nadopunjavaju drustveni proces. Na temelju toga Mead navodi kako postoje dvije

glavne misli vezane za geste i stvaranje druStvenog procesa:

a) ,da je drustveni proces, kroz komunikaciju koju omogucuje medu individuama koje u
njemu sudjeluju, odgovoran za pojavu cijelog skupa novih predmeta u prirodi, koji postoje
u odnosu na njega;

b) i da gesta jednog organizma i prilagodbena reakcija drugog organizma na tu gestu unutar
bilo kojeg danog drustvenog ¢ina iznose na vidjelo odnos koji postoji izmedu te geste kao

pocetka danog ¢ina i dovrSenja (...) danog ¢ina, na koje gesta upucuje (2003:77).

Biti svjestan pojedinac u drustvenom procesu je vrlo bitna stvar u njegovom daljnjem
razvoju. Prema svemu do sada navedenom Kreiranje svijesti, prepoznavanje svjesnog od
nesvjesnog te ulaganje u svoj razvoj, dovodi do toga da pojedinac moze odlucivati 0 svom
djelovanju, te na koji naéin Zeli, moze ili mora percipirati svaku situaciju. S obzirom da je
potrosacko drustvo u poziciji kada na njega djeluju sve moguce aktivnosti, mozemo li se pitati

da li pojedinac ima vlastiti i svjesni izbor kod odluka ili su tu u pitanju mnogi drugi utjecaji?
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3.2.  Svjestan izbor
Pojedinac zbog naucenih simbola, znacenja i gesta upravlja svojim sposobnostima u
drustvenom procesu. Tim sposobnostima se smatra kako je sposoban donijeti svjestan izbor

prilikom odabira robe ili usluge u potrosackom drustvu. No, je li to zaista tako?

Sto je to izbor danas? Autor Salecl smatra kako taj izbor ovisi o dru$tvenoj okolini, te
isto tako Sto taj isti odabir znaci drustvu (2012). Sve se viSe tezi samoposluzivanju potrosaca u
kojem je on ,,prepusten samom sebi, neovisan, slobodno bira, raspolaze svojim vremenom...
Sto na kraju i €ini taj izbor (Lipovetsky, 2008: 63). Prema tome Jhally navodi kako se danas
pojedincima postavlja sve veci izbor, sve veéi izazov kojim se odrzava dominantan Zivotni stil,
a to je konzumerizam (Jhally 2004, Dujmovié, 2011). Velika je to stvar kada pojedinac danas
moze birati odredenu robu medu velikim brojem ponudaca. I to je upravo ono §to Ritzer navodi
da danasnji potrosa¢ ima ,,moguénost izbora, ima(ju) slobodu izbjegavanja novih sredstava za
potros$nju‘ (1998: 59, Buri¢, 2010: 74). Iako je ponuda na trzistu velika, i sve su jaci marketinski
trikovi za povecéanje potrosnje, potroSaci se i dalje ne osjecaju kao da se njima upravlja, odnosno
da imaju potpunu slobodu izbora. Svijest je ta koja pomaze potrosa¢ima da donose odluku o
buduc¢im aktivnostima. Jesu li potrosaci svjesni da mogucnost izbora ne predstavlja njihovu
svijest 1 da svijest mozemo promatrati kao multidimenzionalno stanje uma na koji utjece vise
parametara? Istrazivanje u ovom radu ¢e upravo pokazati iskustva potroSaca i njihovu svijest

koja se veze za povecanje potrosnje na koju utjeCu poduzeca.

Autor Ali¢ navodi da ,,sve §to imamo, to je ovaj svijet (kojega ne mozemo spoznati) i
nasi mediji (jezik slika) kojim mu se priblizavamo*(2009: 280). Prema tome moZemo rec¢i kako
na nas izbor itekako utjece medijska slika o trendovima i onome §to je pozeljno. Kada govorimo
o pozeljnome, mozemo istaknuti da na izbor, 1 to svjestan izbor potroSaca itekako utjece njegova
zelja. Sigmund Freud, poznati psihoanalitiar, koncept zelje ,razumije kao ¢eznju za
fundamentalno izgubljenim objektom i svaka potraga za njim jest pokuSaj obnove izgubljenoga
jedinstva® (Hromadzi¢, 2012: 49). Vezudi se za navedeno, Zelja za odredenim proizvodom
potice potroSaca da iznova prozivljava iskustvo koje je potaknula ta ista Zelja, odnosno zelja za
kupnjom odredenog proizvoda. Upravo Freud navodi kako je ta Zelja smjestena unutar ida,
odnosno jedne od tri razine u oblikovanju osobnosti, koji je sastavljen upravo od ,,impulsa koji
zahtijevaju permanentno zadovoljenje, satisfakciju® (2012: 49). Da bi ta ista Zelja bila
potaknuta 1 ostvarena na nju utjeCu mnogi faktori, poput medijske slike, drustvenog okruzja i

karakterne osobnosti samog potrosaca.

19



Pa tako mnoga istrazivanja pokazuju kako se sve vise medijskim putem koriste alati koji
utjeCu na prisilno kreiranje Zzelja kojima se stvaraju prisilne kupovine. Jedno od takvih
istrazivanja provedeno je u Hrvatskoj 2011.godine u kojoj su sudjelovali studenti psihologije i
medicine Sveucilista u Osijeku. Istrazivanje je pokazalo kako potroSaci zaista trose ono Sto
nemaju i to u mjestima kao $to su mall/shopping centar koji u njima izazivaju zadovoljstvo i
sre¢u (2012). Svjestan ¢ovjek moze shvacati pravo izbora, ali ne zna¢i da moze pretpostaviti
kako je izbor nametnut. Svijest o izboru moze utjecati na potroSacev izbor, ali isto tako moze
otkriti potroSacu da ima viSe izbora. Kad je rije¢ o potrosnji, mozemo rec¢i da je izbor odabira
proizvoda nametnut jer ponudaci poznaju ¢injenicu da ljudi imaju primarne potrebe koje trebaju
zadovoljiti. Svijest je zapravo ta koja ljudima omogucuje zivot u sadasnjem trenutku i ovisi o
utjecaju drustva na pojedinca. Ukoliko vlastito pravo na izbor pojedinac kopira od druStva
mozemo ga okarakterizirati kao robom vlastitog uma jer nije objektivno osvijestio samog sebe.
Autor Arti¢ smatra da ¢ovjek sudjelujuci u drustvenom zivotu itekako aktivno provodi slobodno
vrijeme koje je ispunjeno mnogim raznovrsnim sadrzajima, a ukoliko je pasivan trziSte ga
itekako vrlo lako moze ,,prisvojiti i uvuéi u ispunjenje Zelja temeljene na svjesnom izboru
(2009: 291). Ne prepoznaju¢i samog sebe pojedinac omogucuje vlastitoj svijesti da lakse
implementira podatke, navike i utjecaje iz drustva. Ukoliko svijest promatramo iz Sireg aspekta
mozemo uciti linijju povezanosti sa slobodnom voljom pojedinca. Kroz brojne dogadaje
mozemo uociti da je vrlo malo prostora ostalo individualcima kao potrosa¢ima da donose
odluke za same sebe, jer bilo kakav oblik izbora je implementiran danas kroz sve sfere Zivota.
Upravo u trenucima slobodnog vremena pojedinac konzumira ono §to mu je ponudeno. Arti¢
smatra kako za vrijeme slobodnog vremena pojedinac treba i moze oblikovati svoju svijest,
kojom bi trebao kriticki promatrati druStvenu zbilju, pa prema tome to je upravo ,,okvir u kojem
se oblikuje 1 formira odgovorna svijest gradanina®“ (2009: 293). Tim okvirom pojedinac bi
trebao biti odvojen od utjecaja marketinS§ke propagande jer sa svjesnim spoznavanjem
pojedinac moze uociti stvarno stanje potroSacke svijesti 1 manipulaciju enormne veli¢ine.
Postavlja se pitanje je li danas zaista moguce da na izbor i slobodno vrijeme pojedinca moze
utjecati isklju¢ivo sam pojedinac, i da 1i je on sposoban ostati u prostoru slobodnog vremena

gdje svjesno i kriticki moZe promatrati drustvene dogadaje, trziSte i tehnoloski razvo;?

Svijest utjece na zivotni stil i karakterizira ju ispunjenost i zadovoljnost individualaca
iznutra. Na taj nacin individualac svoje stanje svijesti odrazava na drustvo i moze S$iriti
promjene u drusStvo. Svijest kao opcija nije pravo izbora i ne podilazi potroSackom nacinu

zivota. Omogucuje pojedincu svrhu u Zivotu bez uplitanja u potroSacke navike Zivota.
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Upravo je ona ta kojom pojedinca bira vlastiti razvoj i rast u odnosu na implantirane

navike ostalih.

21



4.  Utjecaj potroSnje na drustvenu svijest

Potro$nja je apsolutno postala dio drustvene svakodnevnice. Uvukla se u sve
komponente druStvenog Zivota, te na taj nacin i utjecala na daljnji razvoj drustva. Upravo
Dujmovi¢ navodi kako potrosnja ima dvije strane, prva je da je ona ,,agent drustvene kontrole®,
a druga strana je da ona ,aktivno stvara potrosacku kulturu®“ (2011: 553). Prema tome
nedvojbeno je rec¢i kako upravo na$ izbor, nasa svijest nikako nije odvojena od utjecaja
potrosnje, Cak Stovise upotpunjuju se medusobno. Primjer svijesti kad je u pitanju potrosnja je
multidimenzionalan danas. Mozemo promatrati roditelje koji vrlo rano ukljucuju vlastitu djecu
u shopping aktivnosti, do potroSaca ¢ija svijest omogucuje racionalnu potro$nju. Autor Salecl
pasivnim i nesuzdrzanim nac¢inom komunikacije jasno izri¢e kako ,,kapitalizam oslobada roba
i ¢ini ga potrosacem, ali bezgrani¢na ¢e potrosnja zavrsiti s potroSacem koji trosi samog sebe*
(2012: 78). Iako se potro$nja odnosi na tro$enje raspolozivog dohotka pri zadovoljenju potreba,
danas u drustvu poprima 1 drugacije oblike. Mnogi pojedinci redovito premasuju svoje razine
prihoda kada je rije¢ o potrosnji te isto tako mnogi povecavaju vlastitu potrosnju kako bi ostali
u trendu s druStvom. Istrazivanje provedeno u sklopu ovoga rada ¢e pokazati da li postoje
pojedinci kojima je bezgrani¢na potro$nja dio svakodnevnog zivota. Svijest pojedinca svakako
je pod utjecajem drustva. Kako je rije¢ o dohotku koji je pojedinac zaradio kroz ulozen rad.
Mnogi od njih su skloniji trendovima i na¢inu potros$nje druStva vise nego prema vlastitim
potrebama. Nadovezujuéi se na navedeno, sociolog Buri¢ navodi kako se provedenim
istrazivanjem u 2007.godini navodi podatak kako upravo vecina ispitanika, bez obzira na svoj
materijalni status tro$i vise novca te je isto tako najéesce da ti isti ispitanici imaju i minus na
svojim tekuc¢ima rac¢unima (2010: 140-141). Prema tome stvaraju se neki novi trendovi koji veé
godinama traju. Dujmovi¢ smatra kako danas pojedinac Zivi bez da propitkuje ,,valjanost i
smisao konzumerizma kao nacina Zivota“, ¢ak StoviSe ,,smisao i znacenje [...] pruzaju [im]
snovi koji su uronjeni u konzumerizam* (2011: 553).

Svijest o potros$nji na neki na¢in mozemo promatrati kao luksuznu vrijednost koja varira
od pojedinca do pojedinca. Ova samospoznaja moze biti usko vezana za individualan rast i
razvoj pojedinca. Dujmovi¢ navodi kako je potroSnja ta koja ,,potiskuje covjekovu
individualnost [te ga odvrada] ,,0d njegove duSevne potrebe za svrsishodnim djelovanjem*
(2011: 554). Uloga potro$nje u drustvenom procesu je uvelike postigla svoj vrhunac kada su je
mediji 1 marketinske strategije progurale na sve medijske aparate, u poCetku radio, a zatim

televizor, Internet 1 ostale drustvene mreze.
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Medijska paznja je proizvela stvaranje iskustava kod pojedinaca i samim time utjecala
na svjesno stvaranje zelja kojima bi se ispunila zadovoljstva pojedinaca. Dujmovi¢ je naveo
kako pojedinac danas ide za gotovim proizvodom, te se sve teze okre¢e nekom stvaralastvu
(2011). Marcuse prema tome smatra kako pojedinac ,,propusta jedino zadovoljenje koje mu
moze pruziti stvarnu sreéu — dozivljaj aktivnosti u danom trenutku — pa juri za varljivom sreCom
koja se naziva ispunjenjem® (Marcuse, 1989, Dujmovi¢, 2011: 554).

Prema Baumanu ,,svi smo mi u i na trziStu, i u isti mah 1 potrosaci i roba* (Bauman,
2004: 123, Coli¢, 2008: 959). Nadovezujuéi se na to Colié smatra da je to ,.kultura koja se
'proizvodi (2008). Stoga trebamo li reci da je potroSacka kultura utjecala na slobodu izbora i
da li smo zaista slobodni danas birati? Autorica Coli¢ tu slobodu definira ,,na naéin koji je
klju¢an za modernost [...]: izbor potrosaca privatni je ¢in*“ (2008: 959).

Ipak svjesno biranje proizvoda se danas uvelike veze uz prisvajanje zelenih oznaka na
sve proizvode i usluge. Tezi se sve viSe osvjeStavanju svega Sto se trosi. Ivezi¢ definira pojam
zelenog kao ,,nastojanje da se u svim aktivnostima koje ljudi poduzimaju vodi ra¢una o ekologiji
planeta® (2014: 758). Na taj nacin poduzeca uz prikazivanje ekoloSke osvijestenosti Zele jo§
viSe utjecati na povecanje svog profita. Ivezi¢ navodi da je to ,,izvanredan Skolski primjer
konstrukcije lazne svijesti, §to onda pokreée i pitanja etike informiranja u drustvu® (2014: 758-
759). Kupuju li potrosacéi zaista svaki proizvod koji je oznafen kao organsko, ekoloski
uzgojeno, ekoloski proizvedeno u svim ekoloski prihvatljivim uvjetima samo zato $to je ta
oznaka na proizvodu ili zaista kriticki razmatraju trenutnu situaciju na trzistu? Upravo sve veca
dostupnost informacija kod pojedinca moZe izazvati 1 nepovjerenje prema trziSnim akcijama.

Autorica Ivezi¢ navodi isto tako navodi da se sve viSe teZi utjecati na smanjenje
povecanja potro$nje te promjeni u nacinu proizvodnje (2014). Provedeno istrazivanje 2009.
godine na viSe od dvije tisu¢e punoljetnih ispitanika je pokazalo da se njih 90% smatra svjesnim
potrosa¢ima, ali se postavlja pitanje da li svoju svjesnost o potrosnji i prakticiraju’. Istrazivanje
provedeno u sklopu ovoga rada ¢e pokazati kakvo je stanje u Hrvatskoj po pitanju osvijestenosti
potrosaca.

Kako bi pojedinac prepoznao odredene nacine koja poduzeca koriste kako bi utjecala na
porast potroSnje, potrebne su odredene aktivnosti. Tim aktivnostima, koja uz koriStenje
marketinskih alata 1 trikova, potice se potrosnja, ali isto tako 1 hiperpotrosnja, koju Lipovetsky

navodi kao vrstu potrosnju u kojoj svi sudjelujemo danas (2008).

L http://nbs.net/wp-content/uploads/nbs-consumerism-primer.pdf datum posjeéenosti: 01.08.2017.
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4.1. Aktivnosti poduzeéa usmjerene na potrosnju

Potrosaci su ti koji donose odluku o kupnji. No mozemo li izdvojiti i jedan prijeko
potreban proizvod ako se marketinske aktivnosti poduzeca toliko vjesto prilagodavaju
potrebama i Zeljama potrosaca. Pa je tako danas odredenom segmentu potrosaca bitan utjecaj i
Stetnost proizvoda na okoliS. Zanimljivo je to da nakon povecanja spomenutog segmenta
potrosaca dolazi do masovne pojave proizvoda koji su usmjereni na odrzivi razvoj. Neki od
spomenutih proizvoda su bili ve¢ prisutni na trzistu, no vrlo brzo su poprimili, ¢ak i pakiranje
koje je prilagodeno navedenom segmentu potrosaca. Na stranici Nielsen.com (2014) govore
kako je usmjerenost na socijalno odgovorne brandove u Aziji 64%, Latinskoj Americi 63% a u
Europi 40%.

Iako na trzistu vrijedi pravilo da je kupac uvijek u pravo, danasnje trziSte omogucuje
kupcima spomenuto pravo iako je kvaliteta proizvoda u kontinuiranom padu §to omogucuje
odrzavanje kontinuiranog priljeva novca poduzeéima. Opstanak na trziStu zbog oStre
konkurencije je mnoga poduzeca prisilio da koriste neeti¢ne aktivnosti kako bi se uspjela
zadrzati unutar poslovnih aktivnosti. Neke od njih su nepotpune informacije, skriveni uvjeti u
ugovorima, iskoriStavanje nedostatka znanja potroSaca, manipulacija kvalitetom, lazna
obecanja, reklamiranje nedostupnih proizvoda, iskoriStavanje nedostatka  zakona o
potrosac¢ima. Sabu (2012) u svojoj prezentaciji spominje obmanjiv marketing gdje poduzeca
distribuiraju neto¢ne informacije o kvaliteti, sigurnosti i upotrebi proizvoda. Neka poduzeca su
otiSla u krajnost kreiranja spina u korist odrzivog razvoja. Dutta (2017) isti¢e kako neki
ponudaci ne prezaju pred zagadenjem vode ili zraka Sto predstavlja prijetnju iz okolisa za
potrosaCa. Danas je informiranje potroSaca relativno indirektno i potrosali su zapravo
prepusteni vlastitom trudu kad se govori o saznanjima na trZistu, $to je prikazano u vizualnom

obliku na slici br.1.

Slika 1. Edukacija potrosaca

Be Aware.

Izvor: Reviewmantra.com (2017)?

2 http://www.reviewmantra.com/2016/02/9-ways-in-which-consumer-gets-exploited.html datum posje¢enosti:
08.08.2017.
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U automobilskoj industriji mozemo izdvojiti reklamiranje neto¢nih tvrdnji. Na slici br.

2. je prikazana potrosanja automobila koja se znac¢ajno razlikuje od izvjestaja kupaca.

Slika 2. Primjer reklamiranja neto¢nih tvrdnji u autoindustriji

DR 1 04707 ‘Ff;: Fuel Economy and E

mon
BT LALING ORAY ME TALLIC
b forin)

IARCOAL BILUK LTI TRIM SEAT

(according to
mer Reports):

Izvor: Cracked.com (2014)3

Postoje brojne organizacije koje promoviraju eti¢nost poslovanja kao i oglasavanja.
Americka marketing organizacija brine o promoviranju standarda, etickih normi i vrijednosti.
Unutar etickih normi istiCu izbjegavanje Stetnih aktivnosti koje nisu u skladu s etickim
standardima. Jedna od znacajnijih eti¢kih normi je izbjegavanje obmane u dizajnu proizvoda,
cijenama, komunikaciji, dostavi i distribuciji. Osim normi, izdvajaju i eticke vrijednosti poput:
iskrenosti, odgovornosti, poStenja, poStovanja i transparentnosti (American Marketing
Association, 2016).

Aktivnosti koja poduzeca koriste kako bi povecala potrosnju dolaze iz razlicitih sfera
ekonomije i psihologije, pa tako, kreativnost poduzeca je ta koja ¢e odluéiti neprimjetnu
primjenu na trziStu odnosno na potrosacima. Brojna poduzeca se na taj nacin odlucuju za
marketing aktivnosti Ciji utjecaj ima ponajviSe na potroSacevu svijest. U prethodnoj godini
globalne kompanije su izdvojila pozamasne iznose za financiranje marketinskih aktivnosti. Pa
tako za 2016. godinu Pampers i Gillette su izdvojili 8.3 bilijuna dolara za budzet oglasavanja,
L'Oreal 8.2 bn, Chevrolet 5.1 bn, Louis Vuitton 4.4 bn, Ford 4.3 bn, Coca Cola 4 bn, Toyota
3.6 bn. NIKE 3.2 bn i American Express 3.1 bn dolara. Google koji se nalazio u prethodnoj
godini na drugom mjestu najvrjednijih brandova je izdvojio 3.2 bilijuna dolara za oglasavanje

(Wadlow, 2016) .

3 http://www.cracked.com/pictofacts-110-23-outrageous-marketing-lies-you-see-every-day/ datum
posjecenosti: 08.08.2017.
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Marketinska prevara definirana je kao namjeran ¢in zavaravanja javnosti u svrhu
generiranja viSe interesa ili prihvacanja proizvoda. Za primjere marketinske prevare navode se
lazno oglaSavanje, preuveli¢avanje tvrdnji i pogresno predstavljanje karakteristika proizvoda
(BusinessDictionary, 2016). Prestizni ¢asopis Forbes takoder se dotaknuo spomenute teme i
istaknuo jednu od najvecih prevara nad potrosa¢ima. Naime, rijeC je proizvodima za gubljenje
tezine. Forbes isti¢e kako se procjenjuje da je ¢ak 2.1% odraslih Amerikanaca obmanuto §to bi

iznosilo oko 4.8 miliona prevarenih potrosaca.*

Jedan od razloga zasto danas potrosaci sve teze odolijevaju kupnji jest emocionalna
vezanost za brandove. Ovakva vezanost potroSaca i branda rezultira poistovjecivanje zivotnog
stila sa potro$njom tj. odlukom kupnje. No bez obzira na veli¢inu i popularnost kompanije
odnosno branda, neki od najvecih brandova su bili prisiljeni isplatiti odstete potrosac¢ima zbog
neetiénog oglasavanja. Danonov jogurt Activia kroz isticanje nutritivnih vrijednosti na
znanstveni nacin izigrala je povjerenje svojih potrosaca koji su potvrdili da ne postoje vece
razlike spomenutog jogurta od ostalih jogurta. Neto¢ne tvrdnje ovu kompaniju su kostale 45
miliona dolara koje su isplacene potrosa¢ima nakon podnesene tuzbe. Automobilske kompanije
KIA i Hyundai isplatile su odstete potrosac¢ima u iznosu od 75 i 125 milijuna dolara, nakon §to
je Korejsko Ministarstvo Gradenja i Transporta otkrilo informacije koje upucuju da pojedini
modeli automobila posjeduju ¢ak i do 9.6 % manje konjskih snaga nego Sto je istaknuto u
specifikacijama vozila. Poznati brand zvaka¢ih guma Wrigley je isplatio do 7 milijuna dolara
odstete zbog isticanja neto¢nih tvrdnji. Tvrdnja zbog koje su primorani isplatiti odStetu je da
jedan od sastojaka u zvakacoj gumi ima antibakterijska svojstva (Weinmann, Bhasin, 2011).
MozZemo isto tako pronaci primjere globalnih kompanija i organizacija koji su usprkos javnim
saznanjima o neeti¢nim radnjama i dalje ostali miljenici potroSaca. Za FIFA-u (Fédération
Internationale de Football Association) su javno objavljene informacije koje upucuju na
korupciju top direktora od strane Ameri¢kog pravosuda. Zatim gigant automobilske industrije
Volkswagen je priznao varanje na testovima emisije u Americi.> S navedenim saznanjima mogli
bismo re¢i da postoje preduvjeti za svjesne potrosace jer navedene informacije su raspolozive
potroSacima. Prema tome individualna odluka svakog potroSaca je na koji nacin ¢e prihvatiti

raspolozive informacije i hoce li one utjecati na njegovu svijest o potrosnji.

4 https://www.forbes.com/2008/04/16/consumer-fraud-ftc-biz-cz_ph_0416fraud_slide_2.html datum
posjecenosti: 02.08.2017.

5 http://bbpagency.com/site/wp-content/uploads/2016/11/Lunchspiration_Session-4_Brands-with-purpose.pdf
datum posjecenosti: 02.08.2017.
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5. Ciljevi istrazivanja

Glavni cilj kvantitativnog istrazivanja je odgovoriti na glavno istrazivacko pitanje.
Svrha istrazivanja je doprinos vaznosti razumijevanja svijesti potrosac¢a o njihovoj potrosnji.
Odabranu tematiku autor je odluCio analizirati sa stajaliSta zanimljivosti kontinuiranog
sveopéeg utjecaja na potrosacko drustvo i svijest. lako je svijest potrosaca relativno istrazen
pojam, rezultati ovog istrazivanja mogu biti koriSteni u svrhu znanstveno-spoznajnih ciljeva
poput usporedbe s buducim sli¢nim istrazivanjima te Sirih drustvenih ciljeva poput Sirenja
svjesnosti 0 utjecaju aktivnostima koje su usmjerene na svijest potroSaca. Tablica br.2 prikazuje

I opisuje teorijske ciljeve rada.

Tablica 2. Opis teorijskih ciljeva rada

Teorijski ciljevi magistarskog rada
v Opisati i objasniti nastanak, svrhu i aktivnosti potroSackog drustva.
v" Definirati pojam svijesti i objasniti njezinu povezanost s izborom potroSaca.
v’ Analizirati i objasniti utjecaj potro$nje na druStvenu svijest, te analiza aktivnosti poduzeca
koje su usmjerene na povecanje potrosnje.
Izvor: Vlastita izrada

Glavno istrazivacko pitanje:

» Jesu li potrosaci svjesni kojim aktivnostima poduzeca utje¢u na povecanje

potroSnje?

Specifi¢na pitanja:

Specifi¢no pitanje Specifi¢no pitanje
Specifi¢no
Da li potrosaci, prema Koliko postotak pitanje
vlastitom iskustvu, potrosaca svjesno -
smatraju da poduzeéa utjece na Jesu li pvl’lfJOdI
koriste neprimjerene ogranicenje vlastite e
alate koji nesvjesno potrosnje? proporcionalni
utjecu na poveéanje razini potrosnje?
potrosnje?
Hipoteze

1. Prema vlastitom iskustvu vise od 50% potrosaca smatra da poduzeca koriste
neprimjerene alate koji nesvjesno utjecu na njihovu potrosnju.
2. Vise od 45% potrosaca svjesno utjece na ogranicenje vlastite potrosnje.

3. Vise od 30% potrosaca ima proporcionalnu potrosnju prihodima.
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6. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje i proucavanje literature omogucilo je autoru Siri pogled na svijest potrosaca
1 aktivnosti koja poduze¢a usmjeravaju na povecanje potroSnje. Unutar teorijskog dijela
analizirani su sekundarni podaci poput: elektronic¢kih izvora, znanstvenih i stru¢nih ¢lanaka,
knjiga i izvjeStaja. Anketni upitnik je koncipiran na nacin kako bi istrazivanje pruzilo odgovor
na glavno 1 specificna istrazivacka pitanja, te omogucilo testiranje hipoteza. Ciljna skupina
istrazivanja obuhvatila je sve punoljetne osobe koje imaju iskustva sa bilo kakvim oblikom
potrosnje. Istrazivanje je provedeno na temelju kvotnog uzorka. Prije provedbe istrazivanja
autor je utvrdio proporcionalnu strukturu uzorka pri ¢emu je koriSteno namjerno uzorkovanje.
Veli¢ina uzorka je odredena na 200 ispitanika (N=200) $to znaci da 50% ispitanika je Zenskog

spola, dok je ostalih 50% ispitanika muSkog spola.

Za realiziranje istrazivanja odabrana je online anketa koja je provedena u razdoblju od
26.07.2017. do 12.08.2017. godine. Online anketa pod imenom ,,Ispitivanje iskustava potroSaca
o aktivnostima poduzeca usmjerenim na poveéanje potros$nje” je provedena putem alata Google
docs koji je ujedno i omogucio graficko prikazivanje dobivenih rezultata. Temelj ankete je
glavno istrazivacko pitanje koje glasi: jesu li potrosaci svjesni kojim aktivnostima poduzeca
utjecu na povecanje potro$nje. Anketa ima svrhu ukazati na iskustva i saznanja potroSaca o
aktivnostima koje provode poduzeca kroz propitivanje njihove svjesnosti o potros$nji. Autor
ankete proveo je eti¢no istrazivanje unutar kojeg je uputio ispitanike u anonimnost, namjenu
istrazivanja, te omogucio informiranost o temi istraZivanja i zatrazio suglasnost za sudjelovanje
u istrazivanju, odnosno anketiranju. Anketa je kreirana na nacin da se sastoji od kombinacije
otvorenih, zatvorenih i pitanja s Likertov-om ljestvicom. Autor rada je prema kodeksu eti¢nosti
kroz razdoblje prikupljanja i analiziranja podataka ostao objektivan. Primjer anketnog upitnika

nalazi se na kraju rada.
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7. Rezultati istrazivanja na terenu i rasprava

1. Pitanje: Jeste li ikada razmisljali o aktivnostima poduzeca koje utjeCu na povecanje
potrosnje?

@ Da, razmiljacida sam
@ ne, nisam razmiljo/la

Slika 3. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.1
Prvo pitanje u anketnom upitniku propituje ispitanike jesu li ikada razmisljali o
aktivnostima poduzeéa koje utjeu na poveéanje potrosnje. Tim pitanjem zelimo dobiti uvid u
potrosacko misljenje. Cak je 73% ispitanika odgovorilo potvrdno na pitanje, tj. da su razmisljali
o aktivnostima poduzeca, dok njih 27% nije nikad razmisljalo o aktivnostima poduzeca koje
utjeCu na povecanje potrosnje. Kroz navedenu literaturu i provedeno istraZzivanje mozemo
zakljuciti kako svijest ispitanih hrvatskih potro$aca na provedenom uzorku i dalje ukazuje na

visoku stopu svjesnosti.
2. Pitanje: Jeste li ikada prepoznali aktivnosti poduzea koje utjeu na povecéanje

potrosnje?

@ Ca, prepoznac/la sam
@ Me, nisam prepoznaoia

Slika 4. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.2
Za razliku od prvog pitanja, drugo pitanje je usmjereno na potvrdu prakti¢nog
razmiS$ljanja ispitanika o aktivnostima poduzeca koje utjecu na povecanje potrosnje. U
istrazivanju 75,5% ispitanika je prepoznalo aktivnosti poduzeca koje utjeCu na povecanje

potrosnje, a njih 24,5% nije prepoznalo te iste aktivnosti.
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Kroz analizu mozemo utvrditi kako je vise od 70% ispitanika prepoznalo i razmisljalo
o aktivnostima poduzec¢a koja su usmjerena na povecanja potrosnje, $to se ujedno odnosi na

prvo i drugo pitanje u anketnom upitniku.
3. Pitanje: Jeste li svjesni kojim aktivnostima poduzeca utjecu na povecanje potro$nje?

Tablica 3. Svjesnost potrosaca o aktivnostima poduzeca koja utjecu na poveéanje potrosnje

Ponudeni odgovori u anketnom upitniku Postotak ispitanih potroesaca
Jesam, svjestan/na sam 76,5%
Nisam svjestan/na 23,5%
UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Trece pitanje u anketi je ujedno i glavno istrazivacko pitanje. Ono pokazuje svjesnost
potrosaca o postoje¢im aktivnostima poduzeéa koja utjecu na poveéanje potrosnje. Analiza je
prikazala da je ¢ak 76,5% ispitanika svjesno aktivnosti koja poduzecéa koriste kako bi utjecala
na povecanje potroSnje. Medutim njih 23,5% odgovorilo je da nije svjesno aktivnosti poduzeca

koja se provode u svrhu povecanja potrosnje.

4. Pitanje: Smatrate li da poduzeca koriste neprimjerene alate koji nesvjesno utje¢u na

povecanje potrosnje?

Tablica 4. KoriStenje neprimjerenih alata koji nesvjesno utje¢u na povecanje potro$nje

Ponudeni odgovori u anketnom upitniku Postotak ispitanih potrosaca
Da, smatram 90%

Ne smatram 10%

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Cetvrto pitanje je pitanje zatvorenog tipa, s ponudenim jednostavnim odgovorima ,,Da,
smatram® ili ,,Ne smatram*. Navedeno pitanje obuhvaca specifi¢no pitanje u istraZivanju i ima
funkciju potvrdivanja ili odbacivanja navedene hipoteze: Prema vlastitom iskustvu vise od 50%
potrosaca smatra da poduzeca koriste neprimjerene alate koji nesvjesno utjecu na njihovu
potrosnju. Na temelju ovog odgovora vrlo jasno mozemo sagledati sliku prema kojoj vec¢ina
potrosaca uvida s kojim se sve alatima i na koji na¢in poduzeca sluZze kako bi povecala
potro$nju, tj. vlastitu zaradu. Na temelju tablice br. 4 90% ispitanih potrosaca smatra da
poduzeca koriste neprimjerene alate koji nesvjesno utjecu na povecanje potroSnje. Dok njih
svega 10% ne smatra da ta ista poduzeca koriste neprimjerene alate koji nesvjesno utjecu na
povecanje potroSnje. Prema tome, na temelju velikog postotka ispitanih potrosaca koji smatraju

da poduzeca koriste neprimjerene alate slijedi da je:

30



» Hipoteza 1 (Prva istrazivacka hipoteza) koja glasi: ,,Prema vlastitom
iskustvu vise od 50% potrosaca smatra da poduzeca koriste
neprimjerene alate koji nesvjesno utjecu na njihovu potrosnju

potvrdena.

5. Pitanje: Smatrate li da je povecanje potrosnje opravdano ubrzanim na¢inom zivota?

@ Ca, smatram.
@ he smatram.

Slika 5. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.5
Peto pitanje ima svrhu utvrdivanja stavova potroSata o opravdanom povecanju
potro$nje ubrzanim na¢inom zivota. Da je povecanje potrosnje opravdano ubrzanim nac¢inom

zivota smatra 60% ispitanih potrosaca, a njih 40% smatra kako to nije opravdano.

6. Pitanje: Oznacite tvrdnju s kojom se slazete: Moja kupovina je najc¢escée: planirana ili

neplanirana.

@ PFlanirana
@ teplanirana

Slika 6. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.6
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Sesto pitanje u anketnom upitniku ispituje koliki je postotak planiranih i neplaniranih
kupovina od strane ispitanih potrosac¢a. Prema rezultatima njih 69,5% odlazi u kupovinu
planirano, dok njih 30,5% u kupovinu odlazi spontano, tj. neplanirano. Na temelju analize

mozemo reci da je veci dio ispitanih potroSaca oznacio kupovinu kao aktivnost koju planiraju.

7. Pitanje: Oznacite tvrdnju s kojom se slazete: Za vrijeme kupovine naj¢esce placam:

gotovinom; karticom tekuceg racuna ili Ziro racuna; ili kreditnom karticom.

@ Gotovinom

@ Karicom tekuceg raduna ili Ziro
ratuna (Maestro, Visa, ostalo)
Kreditnom karticom (Amex, Diners,
Mastercard, ostalo)

Slika 7. Grafic¢ki prikaz rezultata anketnog pitanja br.7

Kroz analizu je utvrdeno da najveci broj ispitanika pri potro$nji ponajvise placa u obliku
kartica tekuceg racuna ili Ziro ratuna (Maestro, Visa, ostalo), 1 to ¢ak njih 49,5%. Dok ostatak
ispitanika, njih 40%, pri potro$nji i dalje kao platezno sredstvo koriste gotovinu. Najmanji udio
ispitanika od 10,5% kao platezno sredstvo koriste kreditne kartice (Amex, Diners, Mastercard,
ostalo). Prema navedenom mogli bismo se sloziti da veéinski udio potrosaca prati trendove

modernog bankarstva i kao platezno sredstvo najcesce koriste karti¢no poslovanje.
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8. Pitanje: Oznacite tvrdnju s kojom se slazete: Kada stojim u redu na blagajni:
promatram izbor izloZenih proizvoda; promatram odabrane proizvode u svojoj kosari,

promatram kosarice ostalih kupaca u redu; trazim srodnu dusu; drugo.

@ FPromatram izhor izloZenih proizvoda
kaji su smjesteni neposredno uz
blagajnu

@ Promatram ocdabrane proizvode u
syvojo kogari
Promatram koarice ostalih kupaca
uredu

@ TraZim srodnu duiu

@ Crugo

48%

Slika 8. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.8

Osmo pitanje u anketnom upitniku ima svrhu prikazati koje aktivnosti potrosaci
najcesce provode netom prije plaéanja na blagajni. Nesto manje od polovice ispitanih potrosaca,
njih 48%, svoje vrijeme kod stajanja u redu na blagajni provode promatrajuci izlozene
proizvode koji su smjeSteni neposredno uz blagajnu. Skoro podjednak broj ispitanih potroSaca
promatra odabrane proizvode u svojoj kosari (17,5%) ili radi neSto drugo u tom trenutku
(15,5%). Svega 10% ispitanih potrosac¢a promatra kosarice ostalih kupaca, dok je njih 9%
oznacilo tvrdnju trazim srodnu dusu. Kod ponudenog odgovora trazim srodnu dusu svakako se
ne smije zanemariti mogucnost iskrivljene interpretacije ispitanika prilikom tumacenja

dobivenih rezultata.
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9. Pitanje: Prema vlastitom iskustvu, oznacite u kojoj mjeri se odredena tvrdnja odnosi
na Vas: (1) nikada; (2) ponekad; (3) relativno Cesto; (4) vrlo ¢esto i (5) uvijek: Kada

idem u trgovinu nosim listu s namirnicama/stvarima koje trebam kupiti.

Tablica 5. Mjerenje ucestalosti noSenja liste za kupovinu

Razine ponudenih mjera ucestalosti Postotak ispitanih potrosaca
Nikada 26%

Ponekad 21%

Relativno Cesto 21.5%

Vrlo Cesto 19,5%

Uvijek 12%

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Nosenje liste za kupovinu odlaskom u trgovinu pokazuje koliki postotak ispitanih
potroSaca razmislja o predvidenoj koli¢ini novca koju ¢e utrositi na kupovinu, ali i upucéuje na
efikasnost samog ¢ina potrosnje, Sto omogucuje potrosacu da ne zaboravi Zeljene proizvode ili
usluge. Pri analizi utvrdeni su sljede¢i rezultati: 26% ispitanih potrosaca nikada ne nose listu za
kupovinu; 21% njih ponekad nose listu za kupovinu; zatim 21,5% ispitanih potrosaca relativno
¢esto nose listu za kupovinu u trgovinu; nadalje njih 19,5% vrlo Cesto nose listu; a 12% ispitanih
potroSaca uvijek nosi listu za kupovinu u trgovinu. Prema ovim rezultatima moZze zakljuciti
kako vecina ispitanih potrosaca relativno ¢esto, vrlo Cesto i uvijek nosi listu za kupovinu u
trgovinu, $to mozemo i povezati sa pitanjem brojem Sest koje takoder upucuje na planiranost

potro$nje kao aktivnosti.

10. Pitanje: Prema vlastitom iskustvu, oznacite u kojoj mjeri se odredena tvrdnja odnosi
na Vas: (1) nikada; (2) ponekad; (3) relativno Cesto; (4) vrlo Cesto i (5) uvijek: Za
vrijeme obilaska trgovine obra¢am paZnju na akcije proizvoda smjestenih na

policama.

Tablica 6. Mjerenje ucestalosti promatranja akcije proizvoda na policama trgovine

Razine ponudenih mjera ucestalosti Postotak ispitanih potrosaca
Nikada 2,5%

Ponekad 6%

Relativno cesto 20%

Vrlo ¢esto 32,5%

Uvijek 39%

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Prema podacima iz tablice br. 6 vidljivo je da je vecina ispitanih potrosaca sklona gotovo

uvijek obracati paznju na akcije proizvoda smjestenih na policama, 1 to njih 39%.
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Nadalje 32,5% ispitanih potrosaca vrlo Cesto obraca paznju na akcije proizvoda, a njih
20% to relativno ¢esto radi. Najmanji broj ispitanih potrosaca (6%) ponekad obrac¢a paznju na
akcije proizvoda ili nikada (2,5%). Ovo je pokazatelj da ispitani potroSaci svjesno mogu utjecati

1 utjeCu na razinu svoje potrosnje.

11. Pitanje: Prema vlastitom iskustvu, oznacite u kojoj mjeri se odredena tvrdnja odnosi
na Vas: (1) nikada; (2) ponekad; (3) relativno Cesto; (4) vrlo Cesto i (5) uvijek:

Odluc¢im se na kupnju proizvoda i kad su mi sve potrebe zadovoljene.

Tablica 7. Mjerenje ucestalosti kupnje proizvoda nakon zadovoljenih potreba

Razine ponudenih mjera ucestalosti Postotak ispitanih potrosaca
Nikada 8%

Ponekad 20%

Relativno cesto 36%

Vrlo Cesto 27,5%

Uvijek 8,5%

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Jedanaesto pitanje ispituje ucestalost odlaska u kupovinu ispitanih potrosaca kada su
sve potrebe zadovoljene. Kroz analizu utvrdeno je kako 36% ispitanih potrosaca relativno Cesto
odlazi u kupovinu i kada su im zadovoljene sve potrebe. Ostatak ispitanih potrosaca odlazi u
kupovinu iako su im zadovoljene potrebe, 1 to vrlo ¢esto njih 27,5%; ponekad 20%; uvijek 8,5%
1 nikada 8%. Prema tome, moZze se primijetiti kako je zbroj od 92% ispitanih potroSaca koji
odlaze u kupovinu kada su im sve potrebe zadovoljene. Sa ovim pokazateljem moZemo
razmisliti o ¢injenici da se potroSaci neovisno o razini zadovoljenih potreba svejedno odlucuju

za kupovinu.

12. Pitanje: Prema vlastitom iskustvu, oznacite u kojoj mjeri se odredena tvrdnja odnosi
na Vas: (1) nikada; (2) ponekad; (3) relativno ¢esto; (4) vrlo Cesto i (5) uvijek:
Odluc¢im se na impulzivnu kupnju proizvoda koji su smjesteni na policama uz

blagajne.

Tablica 8. Mjerenje ucestalosti impulzivne kupnje proizvoda smjestenih uz blagajnu

Razine ponudenih mjera ucestalosti Postotak ispitanih potrosaca
Nikada 24,5%
Ponekad 37,5%
Relativno cesto 23%
Vrlo Cesto 11%
Uvijek 4%
UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada
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Ovo pitanje ukazuje na aktivnost potroSa¢a neposredno prije izvrSenja naplate
proizvoda/usluga na blagajni. Prema tablici br. 8 uocava se kako se najveci postotak ispitanih
potroSaca (37,5%) ponekad odluci na impulzivnu kupnju proizvoda, dok se pak njih 24,5%
nikada ne odluce na impulzivnu kupnju proizvoda koji su smjesteni uz blagajnu. Nadalje njih
23% se relativno Cesto odluce na takvu kupnju, a njih 11% vrlo ¢esto. Najmanji broj ispitanih
potrosaca, i to 4%, se uvijek odluce upravo na takvu kupnju. Dobiveni rezultati mogu ukazivati
na uspjesnost pozicioniranja proizvoda od strane poduzeca koji su namijenjeni za impulzivnu
kupnju. Navedena Cinjenica mogla bi ukazivati na iskustva poduzeca pri zadobivanju

potroSaceve paznje netom prije posljednjeg koraka, a to je placanje na blagajni.
13. Pitanje: Navedite prvu asocijaciju kada cujete rije¢ potrosnja.

Trinaesto pitanje je otvoreno pitanje, koje ispitanicima nudi moguénost navodenja
asocijacija vezanih uz rije¢ potrosnja. Svrha je kroz ovo pitanje utvrditi po ¢emu potrosaci
najcesce pamte potrosnju i na §to ih ona asocira u svakodnevnom zivotu. U tablici br.9 su

prikazane asocijacije rasporedene redoslijedom od najées¢e do najrjede.

Tablica 9. Asocijacije potrosaca na rije¢ potrosnja

Navedene asocijacije ispitanika Postotak pojave asocijacije
Novac (89) 44,5%
Shopping (24) 12%
Zene (12) 6%
Manjak novca (8) 4%
Trgovina (7) 3,5%
Kupovina (6) 3%
Benzin (6) 3%
Odjeca (5) 2,5%
TroSak (4) 2%
Manijakalno kupovanje (4) 2%
Auto (3) 1,5%
Konzumiranje (3) 1,5%
Konzum (2) 1%
Marketing (2) 1%
Proizvod (2) 1%
Hrana (2) 1%
Pomahnitalost 0,5%
Zelja 0,5%
Prekomjerna 0,5%
Blagajna 0,5%
Bankrot 0,5%
Recesija 0,5%
Sladoled 0,5%
Shopping centar 0,5%
Kartice 0,5%
Blagdani 0,5%
Kapitalizam 0,5%
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Navedene asocijacije ispitanika Postotak pojave asocijacije

Potreba 0,5%
Minus na teku¢em rac¢unu 0,5%
Blagostanje 0,5%
Uporaba 0,5%
Dugovi 0,5%
Popusti 0,5%
Stres 0,5%
Globalni konzumerizam 0,5%
Luksuz 0,5%
Placa 0,5%
UKUPNO (N=200) 100%

Izvor: Vlastita izrada

Odgovori na ovo pitanje ukazuju na prisutnost asocijacija koje najcesce proizlaze iz
najcesce prakti¢nih aktivnosti. Najveci postotak od cak 44,5% ispitanih potrosaca ukazuje da
rije¢ potrosnja asocira na novac. Dobiveni rezultat ne iznenaduje s obzirom da je upravo novac
osnovno sredstvo pla¢anja bez kojeg potrosac¢ ne bi mogao ostvariti kupovinu, odnosno
potros$nju. Uz novac 12% ispitanih potroSaca rije¢ potrosnja asocira na shopping dok se ¢ak 6%
ispitanih potrosaca izjasnilo da ih rije¢ potrosnja asocira na zene. Nadalje 4% ispitanih
potrosaca je navelo da ih potrosnja asocira na manjak novca; 3,5% na trgovinu; 3% i na
kupovinu i 3% na benzin; 2,5% na odjecu; a 2% ispitanih potroSaca potrosnja asocira na troSak
i 2% njih na manijakalno kupovanje. Asocijacije koje su manje od 2% su navedene u tablici te

ih nije nuzno detaljno obrazloziti.

14. Pitanje: Smatrate li da poduzeca imaju moguc¢nost kontroliranja opsega Vasih potreba

koje su direktno povezane s povecanjem potrosnje?

@ Ca, smatram.
@ e smatram.

Slika 9. Grafi¢ki prikaz rezultata anketnog pitanja br.14
Cetrnaesto pitanje ima svrhu ukazati na svjesnost ispitanih potrosaca o $irini opsega
utjecaja poduzecéa kroz razli¢ite aktivnosti na poveéanje potrosnje. Znaci da poduzeca imaju

tendenciju povecavanja opsega potreba, Sto na kraju rezultira veCom potro$njom.
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Na temelju analize navedenog anketnog pitanja cak 74,5% ispitanih potrosaca smatra

da poduzeca imaju mogucnost kontroliranja opsega njihovih potreba, dok samo 25,5% ispitanih

potroSaca ne smatra da poduzeéa imaju moguénost kontroliranja opsega njihovih potreba koje

utjecu na povecanje potrosnje.

15. Pitanje: Smatrate li da prekomjerna potro$nja moze imati negativan utjecaj na okolis?

@ Ca, smatram.
@ te smatram.

Slika 10. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.15

Svrha ovog pitanja je propitati stavove potroSaca o Stetnosti utjecaja prekomjerne

potro$nje na okoli§. Na temelju dobivenih podataka 84,5% ispitanih potroSaca smatra da

prekomjerna potro$nja moze negativno utjecati na okoli$, Sto nam pokazuje da je zabrinutost

za okolis relativno visoka. Ostali ispitani potrosaci, njih 15,5% ne smatra da prekomjernom

potro$njom mogu negativno utjecati na okolis.

16. Pitanje: U odnosu na VaSe mjesecne prihode oznacite Vasu potrosnju: 1) potrosnja je

manja od mojih mjese¢nih primanja; 2) potrosnja je jednaka mojim mjesecnim

primanjima; 3) potro$nja je ve¢a od mojih mjesecnih primanja.

Tablica 10. Odnos potro$nje s prihodima

Ponudeni odgovori u anketnom upitniku

Postotak ispitanih potrosaca

Potrosnja je manja od mojih mjesecnih
primanja.

Potros$nja je jednaka mojim mjese¢nim
primanjima.

Potrosnja je ve¢a od mojih mjesecnih primanja.

UKUPNO

43,5%
40%

16,5%
100%

Izvor: Vlastita izrada
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Sesnaesto pitanje ima cilj utvrditi razinu potro$nje ispitanih potro$ada s obzirom na
njihove prihode. U okvirima rastro$nosti se pokazalo 16,5% ispitanih potroSaca $to znaci da
troSe viSe nego Sto zaraduju. Nadalje, u tablici br.10 vidimo da najveci broj ispitanih potroSaca,
43,5%, ima potrosnju koja je manja od njihovih mjesecnih primanja. Broj ispitanih potrosaca

koji proporcionalno trose vlastiti dohodak uz potros$nju iznosi 40%, ¢ime je sljedeéa hipoteza:

» Hipoteza 3 (Treca istrazivacka hipoteza) koja glasi: ,,Vise od 30%

potrosaca ima proporcionalnu potrosnju prihodima‘ potvrdena.

17. Pitanje: Smatrate li da svjesno utjeCete na ograni¢avanje vlastite potrosnje?

Tablica 11. Svjesno utjecanje na ograni¢avanje vlastite potro$nje

Ponudeni odgovori u anketnom upitniku Postotak ispitanih potrosaca
Da, smatram 86,5%
Ne smatram 13,5%
UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Analiza navedenog pitanja ukazuje kako potrosaci ipak imaju kontrolu nad svojim
budZzetom i njih cak 86,5% smatra da svjesno utjeCu na ograni¢avanje vlastite potrosnje.
Svjesnost o planiranom troSenju dohotka ipak ukazuje kako vec¢ina ispitanih potrosaca razmislja
o racionalizaciji raspolozivih sredstava §to mozemo usporediti s relativno visokom svijesti o
potros$nji. Svega 13,5% ispitanih potroSaca smatra kako nemaju kontrolu nad vlastitim
budzetom i samim time ne utjecu na ogranicavanje vlastite potroSnje. Analizom rezultata slijedi

kako je:

» Hipoteza 2 (Drugo specifi¢no pitanje): ,, Vise od 45% potrosaca svjesno

utjece na ogranicavanje vlastite potrosnje “ potvrdena.
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18. Pitanje: Oznacite spol.

Tablica 12. Spolna struktura ispitanika

Spol Postotak ispitanih potrosaca
Zensko 50%

Musko 50%

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

U osamnaestom pitanju ispitani potrosaci oznacavaju svoj spol. Odabran je kvotni
uzorak koji je proveden u dvije faze: prva faza obuhvaca spol, a druga utvrdivanje
proporcionalne strukture uzorka. Prema tome uzorak istrazivanja sadrzava 50% zenskih 1 50%

muskih ispitanika.
19. Pitanje: Oznacite dobnu granicu kojoj pripadate.

Navedeno pitanje ima svrhu identificiranja dobne strukture ispitanih potrosaca. Mjerilo

koje je koristeno u anketnom upitniku je sljedece:

a) 18-25 godina
b) 26-35 godina
c) 36-45 godina
d) 46-60 godina

e) 60 i vise godina

Tablica 13. Dobna struktura ispitanih potrosaca

Dobne grupe Postotak ispitanih potrosaca
18 — 25 godina 34,5%

26 — 35 godina 38%

36 — 45 godina 17,5%

46 — 60 godina 10%

60 1 vise godina -

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Prema tablici br. 13 najveci broj ispitanih potroSaca pripada dobnoj skupini od 26 do 35
godina. Druga dobna skupina prema broju pripadnosti su od 18 do 25 godina. Tre¢a dobna
skupina su ispitani potroSaci od 36-45 godina. Najmanji postotak ispitanih potroSaca je dobna
skupina od 46 do 60 godina. Dobnoj grupi od 60 i vise godina ne pripada niti jedan ispitani

potrosac.
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20. Pitanje: ZavrSeno obrazovanje.

Od ispitanika se u ovom pitanju zahtjeva da oznace stupanj zavrSenog obrazovanja. Kao

mjera za stupnjeve obrazovanja ponudene su sljedece mjere:

a) Osnovna Skola

b) Trogodi$nja strukovna $kola

¢) Cetverogodisnja strukovna $kola

d) Gimnazija

e) Preddiplomski (prvostupnicki, BA) studij
f) Diplomski (MA) studij

g) Umjetnicka akademija

h) Magisterij znanosti

i) Doktorat znanosti

Tablica 14. Obrazovna struktura ispitanih potrosaca

Obrazovne grupe Postotak ispitanih potrosaca

Osnovna skola -

Trogodisnja strukovna Skola 4%
Cetverogodignja strukovna kola 20,5%

Gimnazija 16%
Preddiplomski (prvostupnicki, BA) studij 29,5%

Diplomski (MA) studij 23%

Umjetnicka akademija 1%

Magisterij znanosti 6%

Doktorat znanosti -
UKUPNO 100%
Izvor: Vlastita izrada

Najveci postotak ispitanih potroSaca ima zavrSen preddiplomski studij. Nadalje slijede
ispitani potroSaci sa zavrSenim diplomski studijem (23%), zatim oni zavrSeni s
cetverogodisnjom strukovnom Skolom (20,5%), te oni sa zavrSenom gimnazijom (16%).
Najmanji broj ispitanih potrosaca ima zavr$en magisterij znanosti, trogodi$nju strukovnu $kolu
1 umjetnicku akademiju. U anketiranju nisu ispitani potrosaci s obrazovnim stupnjem osnovne

Skole 1 doktorata znanosti.
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21. Pitanje: Tip naselja VaSeg stalnog boravista u kojem zivite.

Dvadeset 1 prvo pitanje je zatvoren tip pitanja s mogu¢noscu odabira na navedeno. Da
bi istrazivanje bilo provedljivo svi ispitanici su morali Zivjeti u Hrvatskoj. Mjerilo koriSteno u

anketnom upitniku je:

a) Selo

b) Manji grad (do 20 000 stanovnika)

¢) Grad srednje veli¢ine (20 000 — 50 000 stanovnika)
d) Veci grad (vise od 50 000 stanovnika

e) Grad Zagreb

Tablica 15. Struktura ispitanih potroSaca prema stalnom boravistu

Stalna boravista Postotak ispitanih potrosaca
Selo 6%

Manji grad (do 20 000 stanovnika) 7%

Grad srednje velic¢ine (20 000 — 50 000 5%

stanovnika)

Veci grad (viSe od 50 000 stanovnika) 7,5%

Grad Zagreb 74,5%

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada
Najveci postotak ispitanih potrosaca dolazi iz Zagreba. Sljedeci su ispitani potrosaci
koji dolaze ujedno 1 iz manjih i veéih gradova, dok iz grada srednje veli¢ine i sela dolazi

najmanji broj ispitanih potroSaca.

22. Pitanje: Vasi mjese¢ni prihodi.

Kao posljednje pitanje u anketnom upitniku zahtjeva se od ispitanika da oznaci iznos

mjese¢nih prihoda. Kao mjera za strukturu mjesecnih prihoda ponudena je sljede¢a mjera:

a) 0-1000 kn

b) 1000-3000 kn
c) 3000-5000 kn
d) 5000-7000 kn
e) 7000-9000 kn
f) 9000 kn i vise.
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Tablica 16. Struktura mjese¢nih prihoda

Mjese¢ni prihodi Postotak ispitanih potrosaca
0-1000 kn 5%

1000-3000 kn 18,5%

3000-5000 kn 28%

5000-7000 kn 26%

7000-9000 kn 11,5%

9000 kn i vise 11%

UKUPNO 100%

Izvor: Vlastita izrada

Najvise ispitanih potrosaca spada u grupu ispitanih potrosaca koja imaju od 3000 kn do
5000 kn, a odmabh iza njih su oni koji imaju mjesecne prihode od 5000 kn do 7000 kn. Sljedeca
skupina ispitanih potrosaca ne odskacée jako u svojim prihodima od drugih, njih 18,5% ima
primanja od 1000 kn do 3000 kn. Nadalje podjednak je broj ispitanih potrosaca koji imaju
primanje izmedu 7000kn i 9000 i onih koji imaju 9000kn i vise.

Provedena analiza podataka online ankete i dobiveni rezultati su potvrdili hipoteze
ovoga istraZivanja, te su isto tako dali i odgovor na glavno istrazivacko pitanje. Prema tome
76,5% ispitanih potrosaca je svjesno aktivnosti poduzeca koja utjeCu na povecanje potrosnje,
od kojih su 53,6% zene, a 46,4% muskarci. Zanimljivo je da ispitanih 73% potrosaca
razmisljaju o aktivnostima koja utjecu na povecanje potrosnje, te vrlo slican postotak ispitanih
potroSaca od ¢ak 75,5% je prepoznalo iste te aktivnosti poduzeca koje utjeCu na povecanja
potros$nje. Kada govorimo o ispitanim potrosa¢ima koji ne razmisljaju o spomenutim
aktivnostima, na taj nacin funkcionira 27% ispitanih potroSaca te isto slican postotak 24,5%
ispitanih potroSaca nisu prepoznali te iste aktivnost. Dok 90% ispitanih potroSaca smatra da
poduzeca koriste neprimjerene alate za povecanje potrosnje, njih ¢ak 40% ne smatra da je
povecanje potroSnje opravdano ubrzanim nac¢inom zivota. Nadalje, prema analizi zaklju¢ujemo
kako 30,5% ispitanih potrosaca ne planira kupovinu, dok njih ¢ak 26% nikada ne nosi sa sobom
listu za kupovinu u trgovinu. Skoro 40% ispitanih potroSaca ucestalo promatra akcije proizvoda
na policama trgovine, dok njih 10% promatra koSarice ostalih kupaca dok stoje u redu na
blagajni. Ispitani potrosaci svoju paznju poklanjaju razli¢itim interesima za vrijeme potrosnje,
pa tako 17,5% ispitanih potrosac¢a promatra odabrane proizvode u svojoj kosarici, dok 48%
ispitanih potro$aca promatra izbor izlozenih proizvoda neposredno uz blagajnu. Istrazivanje
pokazuje kako su ispitani potroSaci svjesni o€uvanja okolisa te njih 84,5% smatra da upravo
prekomjerna potro$nja moZze imati negativan utjecaj na okolis. Ispitani potrosaci u istrazivanju
najcesce boraviste imaju u Zagrebu, 1 to ¢ak njih 74,5%, a njihova prosjecna razina raspolozivog

dohotka je u iznosu od 3000 kn do 5000 kn.
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7.1. Rasprava

Ocekivanja koja su prethodila provedeno istrazivanje pokazala su nedovoljnu razinu
svjesnosti ispitanih potrosaa o KkoriStenju neprimjerenih alata od strane poduzeca Koji
nesvjesno utjecu na njihovu potrosnju. Navedena izjava se odnosi na hipotezu koja je potvrdena
istrazivanjem koja glasi da vise od 50% potrosaca smatra da poduzeca koriste neprimjerene
alate koji nesvjesno utjecu na njihovu potrosnju. Istrazivanje otkriva kako potrosaci koji
razmisljaju o aktivnostima isto tako i prepoznaju aktivnosti poduzeca koje utjeCu na povecanje
potrosnje. lako potrosaci smatraju kako poduzeca koriste neprimjerene alate za povecanje
potrosnje i dalje postoji segment potroSaca €iji prihodi nisu proporcionalni razini potrosnje.
Neki od njih ne nose sa sobom listu za kupovinu u trgovinu, ali smatraju kako je njihova
kupovina planirana. Problematika koja se istice je visoko stanje svijesti potro$aca o potroSnji i
aktivnostima poduzeca koja su usmjerena na povecanje potrosnje, te utjecaj takvih saznanja na
ne racionaliziranje potrosnje. Ovaj problem i dalje svrstava potro$nju u skupinu trendova i moze

ukazati na brzinu manipuliranja i kopiranja druStvenih aktivnosti unutar drustva kao cjeline.

Istrazivanje moze ukazati na vaznost novca koji je temelj za omogucavanje i provedbu
potrosackih aktivnosti. Postoji dalje dostatna razina potrosaca ¢iji fokus odlazi sa raspolozivog
dohotka, a stavlja se na odrzavanje identi¢ne razine potroS$nje kroz Zzivotno vremensko
razdoblje. Svijest potroSaa o potro$nji kako aktivnosti moZemo analizirati sa glediSta
kontroliranja vlastite potroS$nje ¢ime je ujedno i1 potvrdena druga hipoteza koja glasi vise od
45% potroSaca svjesno utjece na ogranicavanje vlastite potrosnje. Problematika koja moze biti
vezana za spomenutu hipotezu ne dokazuje kako je ogranic¢avanje vlastite potrosnje provedivo
u praksi, od strane ispitanih potroSaca. Potro$nja ne ovisi samo o svijesti potroSaca i
raspolozivom dohotku, na nju moZe utjecati veliki broj razlicitih ¢imbenika. Prema Kesi¢
(1999) na potrosaca utjeCe kultura, zatim socijalizacija na koju utjecu bioloski 1 psiholoski
¢imbenici, nadalje utjecaj visih staleza na nize staleze, zatim utjecaj drugih druStvenih grupa i
sama obitelj. Iako je potro$nja jednaka mjesecnim primanjima skoro polovici ispitanih

potrosaca to ne mora nuZno objasniti razloge svjesnih ogranicavanja potroSnje.

Svakako treba istaknuti sljedecu problematiku, iako postoji segment potrosaca koje je
ekoloski svjesno, oni i dalje nuzno ne moraju racionalizirati svoju potro$nju na temelju
spomenute svjesnosti. Na temelju istrazivanja Europske komisije u 2009.godini svega 14%
gradana EU 1 RH je potpuno svjesno o ekoloSkim utjecajima kupljenih proizvoda, dok njih 35%

zna vrlo malo o ekoloskim utjecajima proizvoda koje koriste 1 kupuju u odredenim trgovackim
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lancima.b Marketing nosi glavnu ulogu u razvoju potrosacke svijesti te kao takav ima

odgovarajucu ulogu u potrosnji.

® http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/flash/fl 256 en.pdf datum posjeéenosti: 08.08.2017.
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8. Zakljucak

Za potrosSnju mozemo re¢i da se provukla danas kroz veéinu sfera zivota i u
urbaniziranim dijelovima svijeta, pa je gotovo nemoguce pronaci punoljetnu osoba koja nije
bila u doticaju s nekim oblikom potro$nje. Potrosaci su dio potroSnje i oni su glavni i odgovorni
za kreiranje opsega potrosnje u svijetu. Nekima od njih potrosnja predstavlja stil zivota dok je
neki olako prihvacaju. Svijest o negativnom utjecaju potrosnje ne raste proporcionalno samoj
potrosnji jer postoji suviSe kreativnih na¢ina da poduzeca danas namame potroSace. Svijest
potrosaca se ne moze izmyjeriti i rezultat je percepcije pojedinca koji ju kreirao na temelju
iskustva, ali 1 savjesti. Logika danas ukazuje na nepotrebno troSenje iznad zaradenog, no
potro$nja i dalje biljezi rast. Ho¢e 1i potroSaci uociti aktivnosti poduzeca usmjerena na
povecanje potroSnje i samim time razluciti potrebne od nepotrebnih resursa za zadovoljenje
potreba je povezano sa individualnom razinom svijesti svakog potroSaca. Problematika rada
koja preispituje da li su potrosaci svjesni aktivnosti poduzeca koja su usmjerena na poveéanje
potro$nje pokazuje kako potrosaci imaju vrlo visoku razinu svijesti kada je rije¢ o potrosnji
odnosno aktivnostima poduzeca kojima se povecava potros$nja, no bez obzira na spomenuto
saznanje neki od njih 1 dalje odrZavaju visoku razinu potrosnje iz vlastitog dzepa. Svijest o
navedenom saznanju ukazuje da i dalje nije dovoljno snazan utjecaj kako bi bila jedina
prekretnica koja ¢e utjecati na moguée smanjenje ili racionaliziranje potrosnje. Neeti¢ne
aktivnosti na trzistu su relativno olako prihvac¢ene od strane potrosaca i ¢ini se kako im potrosaci

ne prilazu previSe paznje.

Tematika odrzivog razvoja usko je povezana i poti¢e povecanje svijesti o potroSnji stoga
izgleda kako ¢e buduc¢nost donijeti viSe slicnih tema S§to bi se moglo odraziti na povecanje opce
svijesti o potrosnji. TrziSte postaje nemilosrdno stoga nas ne treba cuditi ukoliko konkurenti
poduzeca po¢nu sami otkrivati konkurentne neeti¢ne radnje Sto ¢e itekako potaknuti rasprave o
neeti¢nim nacinima pridobivanja potroSaca. Utjecaji recesije koja nasumicno pogada dijelove
svijeta ¢e utjecati na prisilnu racionalizaciju raspolozivog dohotka, $to ¢e se odraziti na
potro$nju u odredenim zemljama. Potrebno je istaknuti kako svijest potrosaca vise nece biti
samo pod utjecajem potrosnje, ve¢ Ce se sve vise isticati pitanje kao odabira potroSackog stila
zivota. Opceniti rast i razvoj pojedinca ako ga ne promatramo kao potroSaca upravo nosi oznaku
kojom pojedinac tezi slobodnoj volji 1 izbjegavanju vanjskih Stetnih utjecaja na svijest, stoga
mozda nas u bliskoj buduénosti ocekuju pokreti koji su usmjereni na smanjenje Stetnih utjecaja

koji dopiru u svijest kroz potroSacke aktivnosti.

46



Literatura

American Marketing Association (2016) Statement of Ethics. Pribavljeno 05.08.2017.
s adrese

https://archive.ama.org/Archive/ AboutAMA/Pages/Statement%200f%20Ethics.aspx.
Arti¢, M. (2009). Prema novom iskustvu slobodnog vremena: slobodno vrijeme kao
izvoriste kriticke svijesti, Filozofska istrazivanja, 114(29), 281-295.

Brands  with  purpose  (2016).  Pribavljeno  06.08.2017. s  adrese
http://bbpagency.com/site/wp-content/uploads/2016/11/Lunchspiration_Session-
4_Brands-with-purpose.pdf.

Buri¢, I. (2010). Nacija zaduzenih. Od komunistickog pakla do potrosackog
kapitalizma. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.

BusinessDictionary.com (2016) Marketing fraud. Pribavljeno 06.08.2017. s adrese
http://www.businessdictionary.com/definition/marketing-fraud.html.

Coli¢, S. (2008). Sociokulturni aspekti potro$nje, potrosacke kulture i drustva,
Drustvena istrazivanja, 6(98), 953-973.

Dujmovié, M. (2011). Vrtlog novoga svijeta. Drustvena istrazivanja, 2 (112), 541-
560.

Dutta, A. (2017). 9 Ways in Which a Consumer Gets Exploited by the Manufacturers.
Pribavljeno 07.08.2017. s adrese http://www.reviewmantra.com/2016/02/9-ways-in-
which-consumer-gets-exploited.html.

Giddens, A. (2007). Sociologija. Zagreb: Nakladni zavod Globus.

Haralambos, M. (1994). Uvod u sociologiju. Zagreb: Nakladni zavod Globus.

Hoy, P. (2008). Most Common Types Of Consumer Fraud, Pribavljeno 06.08.2017. s
adrese https://www.forbes.com/2008/04/16/consumer-fraud-ftc-biz-
cz_ph_0416fraud_slide_2.html.

Hromadzi¢, H. (2012). Konzumeristicki kapitalizam: epoha produkcije imaginarija
potrosacke zelje, Sociologija i prostor, 192(1), 45-60.

Ivezi¢, V. (2014). Etika informiranja-primjer konstruiranja lazne svijesti, In Medias
Res, 3(5), 756-782.

Kesi¢, T. (1999). Ponasanje potrosaca, Zagreb: Addeco.

Lipovetsky, G. (2008). Paradoksalna srec¢a. Ogled o hiperpotroskom drustvu. Zagreb:
Antibarbarus.

Maslov, G. (2009). Jean Baudrillard i Slavoj ZiZek o potrosatkom drustvu. Revija za
sociologiju, vol.40, 1-2; 95-120.

47


https://archive.ama.org/Archive/AboutAMA/Pages/Statement%20of%20Ethics.aspx
http://bbpagency.com/site/wp-content/uploads/2016/11/Lunchspiration_Session-4_Brands-with-purpose.pdf
http://bbpagency.com/site/wp-content/uploads/2016/11/Lunchspiration_Session-4_Brands-with-purpose.pdf
http://www.businessdictionary.com/definition/marketing-fraud.html
http://www.reviewmantra.com/2016/02/9-ways-in-which-consumer-gets-exploited.html
http://www.reviewmantra.com/2016/02/9-ways-in-which-consumer-gets-exploited.html
https://www.forbes.com/2008/04/16/consumer-fraud-ftc-biz-cz_ph_0416fraud_slide_2.html
https://www.forbes.com/2008/04/16/consumer-fraud-ftc-biz-cz_ph_0416fraud_slide_2.html

Mead, G. H. (2003). Um, osoba i drustvo. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.

Nisbet, A.R. (2007). Socioloska tradicija. Zagreb: Golden Marketing-Tehnicka knjiga.
Parsons, T. (1988). Drustva. Rijeka: Biblioteka suvremene teme.

Razum, A., Pandza Bajs, 1., Zeki¢ Z. (2017). Analiza ¢imbenika odrzive potroSnje
generacije Z u modnoj industriji, Ekonomski pregled, 68(3), 297-318.

Ritzer, G. (1999). McDonaldizacija drustva. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.

Ritzer, G. (1997). Suvremena sociologijska teorija. Zagreb: Naklada Jesenski i Turk.
Sabu, A. (2012). Consumer Exploitation, Pribavljeno 07.08.2017. s adrese
https://www.slideshare.net/AustinSabu/consumer-exploitation-13292923.

Salecl, R. (2012). Tiranija izbora. Zagreb: Fraktura.

Stani¢,S. (2016). Nastanak i razvoj potrosackog drustva. Pribavljeno 15.06.2017. s
adrese
https://www.ffst.unist.hr/images/50013806/Sanja.Stanic.Nastanak.i.razvoj.potrosacko
g.drustva.pdf

Sestak, 1., Jaldenjak, B. (2009). Covjekovo opstojanje i Zivotinjsko postojanje,
Obnov.zivot, 64(1), 7-32.

Taylor Adams, A. (2014) Global consumers are willing to put their money where their
heart is. Pribavljeno 06.08.02017. s adrese http://www.nielsen.com/us/en/press-
room/2014/global-consumers-are-willing-to-put-their-money-where-their-heart-
is.html.

Wadlow, T. (2016). Top 20 companies with the biggest advertising budget,
Pribavljeno 05.08.2017. s adrese
http://www.businessrevieweurope.eu/marketing/856/Top-20-companies-with-the-
biggest-advertising-budget.

Weinmann, K., Bhasin, K. (2011). 14 False Advertising Scandals That Cost Brands
Milions, Pribavljeno 05.08.2017. s adrese http://www.businessinsider.com/false-
advertising-scandals-2011-9/#activia-yogurt-1.

48


https://www.slideshare.net/AustinSabu/consumer-exploitation-13292923
https://www.ffst.unist.hr/images/50013806/Sanja.Stanic.Nastanak.i.razvoj.potrosackog.drustva.pdf
https://www.ffst.unist.hr/images/50013806/Sanja.Stanic.Nastanak.i.razvoj.potrosackog.drustva.pdf
http://www.nielsen.com/us/en/press-room/2014/global-consumers-are-willing-to-put-their-money-where-their-heart-is.html
http://www.nielsen.com/us/en/press-room/2014/global-consumers-are-willing-to-put-their-money-where-their-heart-is.html
http://www.nielsen.com/us/en/press-room/2014/global-consumers-are-willing-to-put-their-money-where-their-heart-is.html
http://www.businessrevieweurope.eu/marketing/856/Top-20-companies-with-the-biggest-advertising-budget
http://www.businessrevieweurope.eu/marketing/856/Top-20-companies-with-the-biggest-advertising-budget
http://www.businessinsider.com/false-advertising-scandals-2011-9/#activia-yogurt-1
http://www.businessinsider.com/false-advertising-scandals-2011-9/#activia-yogurt-1

Dodaci i prilog
Tablice:

Tablica 1. Podjela potroSackog drustva kroz povijest

Tablica 2. Opis teorijskih ciljeva rada

Tablica 3. Svjesnost potroSaca o aktivnostima poduzeca koja utje¢u na povecanje potrosnje
Tablica 4. Kori$tenje neprimjerenih alata koji nesvjesno utje¢u na poveéanje potros$nje
Tablica 5. Mjerenje ucestalosti noSenja liste za kupovinu

Tablica 6. Mjerenje uCestalosti promatranja akcije proizvoda na policama trgovine
Tablica 7. Mjerenje ucestalosti kupnje proizvoda nakon zadovoljenih potreba

Tablica 8. Mjerenje ucestalosti impulzivne kupnje proizvoda smjestenih uz blagajnu
Tablica 9. Asocijacije potrosaca na rije¢ potrosnja

Tablica 10. Odnos potrosnje s prihodima

Tablica 11. Svjesno utjecanje na ograni¢avanje vlastite potro$nje

Tablica 12. Spolna struktura ispitanika

Tablica 13. Dobna struktura ispitanih potrosaca

Tablica 14. Obrazovna struktura ispitanih potrosaca

Tablica 15. Struktura ispitanih potrosaca prema stalnom boravistu

Tablica 16. Struktura mjese¢nih prihoda

Slike

Slika 1. Edukacija potroSaca

Slika 2. Primjer reklamiranja neto¢nih tvrdnji u autoindustriji
Slika 3. Grafi¢ki prikaz rezultata anketnog pitanja br.1

Slika 4. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.2

Slika 5. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.5

Slika 6. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.6

Slika 7. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.7

Slika 8. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.8

Slika 9. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.14
Slika 10. Graficki prikaz rezultata anketnog pitanja br.15

49



Prilog
ANKETA

Postovani,

Putem anketnog upitnika provodi se istrazivanje Ispitivanje iskustava potrosaca o aktivnostima
poduzeca.

Istrazivanje se provodi u sklopu izrade magistarskog rada na Sveucilistu u Zagrebu Hrvatski
studiji. Anketa osigurava anonimnost svih ispitanika i svi podaci bit ¢e upotrjebljeni isklju¢ivo
u svrhu ovoga istrazivanja. Predvideno vrijeme ispunjavanja anketnog upitnika je 7 minuta.
Anketna pitanja imaju moguénost samo_jednog odgovora. Ukoliko imate dodatna pitanja,
slobodno se obratite na e-mail adresu: kristina.tadic92@yahoo.com.

Oznacite sa X za pristanak na dobrovoljno ispunjavanje upitnika.
O Suglasnost za dobrovoljno anketiranje.

Unaprijed hvala na ostvarenoj suradnji.
S postovanjem,
Kristina Tadi¢, bacc. Soc.

Da bi §to konkretnije odgovorili na postavljena pitanja, vrlo je bitno objasniti klju¢an pojam
koji se nalazi u anketnom upitniku:

e POTROSNIJA — isklju¢ivo se odnosi na kupovinu dobara i usluga.

1.) Jeste li ikada razmisljali o aktivnostima poduzeca koje utjecu na povecanje potro$nje?
a.) Da, razmisljao/la sam
b.) Ne, nisam razmisljao/la
2.) Jeste li ikada prepoznali aktivnosti poduzeca koje utje¢u na povecanje potrosnje?
a.) Da prepoznao/la sam
b.) Ne, nisam prepoznao/la
3.) Jeste li svjesni aktivnosti kojim aktivnostima poduzeca utje¢u na povecanje potro$nje?
a.) Jesam, svjestan/na sam
b.) Nisam svjestan/na
4.) Smatrate li da poduzeca koriste neprimjerene alate koji nesvjesno utjeCu na poveéanje
potrosnje?
a.) Da
b.) Ne
5.) Smatrate li da je povecanje potrosnje opravdano s ubrzanim nacinom zivota?
a.) Da
b.) Ne
6.) Oznacite sljedece tvrdnje prema vlastitom iskustvu:
4.1.Moja kupovina najcesce je
a. Planirana
b. Neplanirana
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4.2. Za vrijeme kupovine najcesce placam:

a.
b.
C.

Gotovinom
Karticom tekuceg racuna i ziro ra¢una (Maestro, Visa, ostalo)
Kreditnom karticom (Amex, Diners, Mastercard, ostalo)

4.3. Kada stojim u redu na blagajni:

a.

oo

e.

Promatram izbor izlozenih proizvoda koji su smjesteni neposredno uz
blagajnu

Promatram odabrane proizvode u svojoj koSari

Promatram koSarice ostalih kupaca

Trazim srodnu dusu

Drugo

7.) Zaokruzite tvrdnje prema vlastitom iskustvu:

5.1. Kada idem u trgovinu nosim listu s namirnicama/stvarima koje trebam kupiti:

®o0 o

Nikada
Ponekad
Relativno ¢esto

Vrlo ¢esto
Uvijek

5.2. Za vrijeme obilaska trgovine obra¢am paznju na akcije proizvoda na policama:

T o0 o

Nikada
Ponekad
Relativno ¢esto

Vrlo ¢esto
Uvijek

5.3. Odlu¢im se na kupnju proizvoda i kad su mi sve potrebe zadovoljene:

® o0 o

Nikada
Ponekad
Relativno ¢esto
Vrlo Cesto
Uvijek

5.4. Odlu¢im se na impulzivnu kupnju proizvoda koji su smjesSteni na policama uz

blagajne:

o0 o

€.

Nikada
Ponekad
Relativno ¢esto
Vrlo ¢esto
Uvijek

8.) Navedite prvu asocijaciju kada Cujete rijec potrosnja:
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9.) Smatrate li da poduzeca imaju mogucnost kontroliranja opsega Vasih potreba koje su
direktno povezane s povecanjem potrosnje?

10.)

11.)

12))

13)

14

15.)

16.)

17))

a.
b.

S

® a0 o

e 0 o

—STQ@ e o0 o

® o0 o

Da smatram

Ne smatram

Smatrate li da prekomjerna potro$nja moZze imati negativan utjecaj na okolis?
Da smatram

Ne smatram

U odnosu na Vase mjesecne prihode, oznacite VaSu potrosnju:

Potros$nja je manja od mojih mjesec¢nih prihoda

. Potrosnja je jednaka mojim mjese¢nim prihodima

Potrosnja je veca od mojih mjesecnih prihoda
Smatrate li da svjesno utjecCete na ogranicavanje vlastite potrosnje?
Da smatram

Ne smatram

Oznacite spol:

Musko

Zensko

Oznacite dobnu granicu kojoj pripadate:

18 - 25 godina

26 - 35 godina

36 - 45 godina

46 — 60 godina

60 1 viSe godina

ZavrSeno obrazovanje:

Osnovna skola

TrogodiSnja srednja skola

Cetverogodi$nja strukovna §kola

Gimnazija

Preddiplomski (prvostupnicki, BA) studij
Diplomski (MA) studij

Umjetnicka akademija

Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

Tip naselja Vaseg stalnog boravista u kojem zivite:
Selo

Manji grad (do 20 000 stanovnika)

Grad srednje veli¢ine (20 000 — 50 000 stanovnika)
Veci grad (vise od 50 000 stanovnika)

Grad Zagreb

Vasi mjese€ni prihodi su:

0-1000 kn

1000-3000 kn

3000-5000 kn

5000-7000 kn
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e. 7000-9000 kn
f. 9000 kn i vise.
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