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Sazetak

Istrazivanje je provedeno na 130 hrvatskih mladih u dobi do 26 godina, gdje se populacija
odnosno ispitani uzorak sastojao od studenata hrvatskih fakulteta na kojima smo ispitivali
financijsko ponasanje mladih potroSaca i potroSacke navike sa ciljem boljeg razumijevanja
fenomena kako mladih, tako i na $iroj populaciji konzultiraju¢i se sa dostupnom literaturom.
Istrazivanje je provedeno u obliku polustrukturiranog intervjua u jednom dijelu, dok je drugi
dio podataka prikupljen kroz rezultate online upitnika radi pandemijskih restrikcija. Jedan je
dio istrazivanja isto tako proveden u suradnji sa Hrvatskom zakladom za znanost u sklopu
projekta Financijske pismenosti, dok je drugi dio radi tehni¢kih poteSskoca samostalno
proveden. Prikupljeni su sociodemografski podatci ispitanika i njihovih roditelja te relevantne
dimenzije koje se ti¢u donosenja financijskih odluka poput stilova odlucivanja, financijskog
planiranja te racionalnog naspram afektivnog potroSackog ponasanja. Ispitanici se smatraju u
vecoj mjeri racionalnim akterima, iako se poprili€no oslanjaju i na intuiciju. Ne smatraju se
impulzivnim potroSac¢ima, iako vjeruju da mogu unaprijediti svoje financijske navike. Ovisni
stil odlucivanja ne bi se mogao u cjelosti pripisati ispitanim mladima, iako postoji preferencija
imanja mentora. Izbjegavajuci stil je nesto blizi mladima u mjeri u kojoj odluke ne donose
prvom dostupnom prilikom, a spontani stil odlucivanja podijelio je mlade na one svjesne
takvog ponasanja, one koji se ne smatraju takvim akterima 1 neutralne u vrlo zanimljivom
omjeru. Takvi su rezultati naseg istrazivanja kada se radi o samopercepciji donesenih kupovnih
odluka. Ipak, teorija ima mnogo vise za re¢i o ovom fenomenu, kako ¢emo vidjeti u idu¢im

retcima.

Kljuéne rije€i: donoSenje odluka, racionalnost vs. impulzivnost, identitet potro$aca,
financijsko odlu¢ivanje mladih, kroskulturna potrosnja i decisionmaking
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Uvod

O temi kakva je ponasanje potrosaca ranije je pisalo viSe autora raznih disciplina. Od
ekonomije do psihologije, sve do sociologije. Ranija su istrazivanja poduzimana najc¢es¢e od
strane istrazivaca trzista, pa zatim marketinskih stru¢njaka. Te su se teorije pokusale ukorijeniti
kao nove, vrijedne teorije koje nose nova saznanja kroz razne dijagrame i matematicke formule
koje su bile pokusaj da se stvori Sto ¢vrsc¢a slika vjerodstojnosti spomenutih teorijskih
koncepata. Tako su neke od tih ranijih teorija ona od Nicosia, pa Engelova, Kollatova i
Blackwellova izrazena takoder dijagramski, zatim Howard i Sheth, i Ehrenberg koji je fokus
svoje paznje stavio na promatranje ponasanja ponovljene kupnje. Nakon njihovih radova javlja
Se spoznaja o potencijalima kvantitativnog i kvalitativnog istrazivanja koja u tom razdoblju
dozivljavaju svoju popularnost i sve se Sire koriste, ne samo u istrazivanju trzi$ta i ponasanja
potroSaca, ve¢ i u predikciji izbora glasaca analizom njihovih preferencija i apriornih odluka.
Potrosaci su ujedno individue, gradani kako ih izjedna¢ava Ewen 1988. govoreci o istovjetnom
konceptu (Murphy, 2000.). Kasnije se ovim podru¢jem bave Fishbein, Holbrook, Ramsey,
Maloney, Schahn, Holzer 1 drugi. Fishbeinove postavke ticale su se istraZivanja stavova,
Holbrook se bavio vrijednostima potroSaca i pokuSao je dati okvir za daljnju analizu i
istrazivanje fenomena. Na Ramseyja se pozivaju teoreticari koji razmatraju dobrobiti ekoloski
osvijestene potrosnje, dok se Schahn i Holzer bave radom relevantnim za utjecaj osobnosti na
ekoloski osvijeSteno ponasanje potrosaca. Polonsky se takoder bavi “zelenom” sferom unutar
domene ponaSanja potroSaca i konceptom odrzivosti. Kao $to vidimo, predmet proucavanja
ovog rada interdisciplinarne je prirode, koja postaje sve relevantniji nacin promatranja
druStvenih 1 znanstvenih fenomena u suvremenom drusStvu. Recentna su istrazivanja posvecena
sve popularnijem problemu odrzivosti potrosackog ponasanja kakvo je prisutno u
kapitalistiCkom dru$tvu danasnjice. U sljede¢im ¢emo se retcima ipak osvrnuti na potroSacko
ponasanje u cjelini, pokusati ga promotriti iz nekoliko kuteva gledanja i vidjeti §to to utjece na

potrosacko ponaSanje i samo donoSenje odluke o kupnji.



Cilj i problemi

Glavni je cilj istrazivanja osvijetliti socio-psiholoske obrasce koji stoje u pozadini donoSenja
financijskih odluka i formiraju potrosacko ponasanje. Interdisciplinarnim pristupom fenomen

¢e biti promotren iz multiplog broja aspekata. Sljedeca ¢e pitanja Ciniti fokus rada:
U kojoj mjeri mozemo govoriti o individualnom donosenju odluka?

Eksploracija neurobioloske i kognitivne razine donoSenja (potrosackih) odluka.

Vaznost vrijednosti u procesu donosenja kupovne odluke: Schwartzov i Rokeachov
pristup vrijednostima.

Znacaj kognitivne disonance i konflikt dvostrukog privlacenja.
Stupanj gubitka vlastitog “ja” u kontekstu potroSnje.

Faktori koji utjeu na odlucivanje potroSaca.

Drustveni ¢imbenici kao uvjetujuéi aspekti potroSackog ponasanja.

Utjecaji na donosenje odluka: Marketinske strategije s ciljem uvjetovanja potrosaceva
ponasanja

Zivotni stilovi i proces donogenja odluke o potro3nji iz kroskulturne perspektive.



Identitet i potroSnja

Identitet se pojedinca danas djelomi¢no gradi kroz proizvode koje konzumira. Pojedinci se
poistovjecuju sa materijalnim dobrima koje konzumiraju 1 trose te ¢vrsto vjeruju da ono ¢ini
dio njih. Ta se ¢injenica poprilicno iskoriStava od strane marketingaskih stru¢njaka koji se trude
utjecati na odluke o potrosnji kako bi ih usmjerili brandovima koje promoviraju. Gledano na
psiholoskoj razini, ljudi sa nepotpuno izgradenim identitetom skloni su upotpunjavanju svog
identiteta stjecanjem i pokazivanjem simbola, nerijetko u materijalnom obliku, koji sluze kao
kompenzacijski mehanizam. Teorija simboli¢nog odredenja daje jednostavne primjere ovih
“socijalnih Staka”. To su primjerice kupovanje cigareta i automobila od strane djecaka
adolescentske dobi kako bi potkrijepili svoju muZevnost u formativnom procesu. Gubitak
vlastitog “ja” dozivljaj je kojeg ljudi prenose nakon Stu su opljackani i oduzete su im osobne
stvari. Opisi sezu toliko daleko da se rade usporedbe sa ¢inom silovanja. Osjecaji koji se vezu
uz pojedinca nakon §to je bio opljackan su otudenosti, napastovanja, depresije. PotroSacke
aktivnosti povezane su sa samoodredenjem, pa tako modeli uskladenosti slike o sebi
pretpostavljaju kako ljudi odabiru proizvode koji odgovaraju nekom aspektu potrosacevog “ja”
(Solomon et al., 2015:151). Ono $to kao potrosaci konzumiramo utjece na nas na oblikotvoran
nacin. Odanost odredenim proizvodima jaka je onoliko koliko se mi identificiramo sa tim
proizvodom, odnosno koliko po naSem subjektivnom misljenju taj proizvod “odrazava nas”.
Primjerice, osobe ¢ije “ja” nije u potpunosti definirano odabirat ¢e proizvode koji projiciraju
snazne simbole kako bi upotpunili svoj identitet. Ovaj proces se naziva teorijom simbolicnog
odredenja i dozvoljava upotpunjavanje pojedinCeve nesigurnosti proizvodima koji per se
odasilju sliku neCega snaznog, (samo)pouzdanog i drustveno stabilnog 1 prihvacenog aktera.
Konflikt dvostrukog privlacenja dogada se kada se potroSa¢ dvoumi izmedu dvije jednako
pozeljne opcije (Solomon et al., 2015:182). Primjerice student Zeli diplomirati na prvom ili
drugom roku, ali isto tako se Zeli zabaviti tokom ljeta. Teorija kognitivne disonance odnosi se
na scenarij u kojem imamo izbor izmedu viSe opcija, gdje svaka ima svoje pozitivne 1 negativne
karakteristike. Osjecaj disonance pojavljuje se kada se odlu¢imo za jednu od opcija i primorani
smo prihvatiti nedostatke izabrane opcije, i istovremeno se pomiriti sa gubitcima pozitivnih
karakteristika druge opcije. Racionalizacijom odabranog izbora kasnije najc¢es¢e pokusavamo
ublaziti negativne osjecaje kognitivne disonance koja se pojavila pri konacnom odabiru.

Milton Rokeach je psiholog koji se bavio identifikacijom osnovnih vrijednosti koje je

nazvao skupom “krajnjih vrijednosti” kojima je pokusao pojasniti potrosacko ponasanje. List



of values sastoji se od osjecaja pripadanja, zabave, uzivanja u zivotu, uzbudenja, toplih odnosa
s drugima, samoostvarenjem, postivanjem od strane drugih, osje¢aja uspjeSnosti,
samoposStovanja 1 sigurnosti. Problematika oko koriStenja ove instrumentalne skale u
kroskulturnom kontekstu jest ta da razlicite kulture razli¢ito konotiraju i “vrednuju’ vrijednosti.
To je ujedno jedan od nedostataka LOV-a. Schwartzov pristup vrijednostima pro$ao je na
kroskulturnom testu, zahvaljujuci svojoj sveobuhvatnosti. Sastoji se od ¢ak 10 “motivacijskih
domena” i 56 razliitih varijabli. Njegov se pristup pokazao efektivnijim u razlikovanju
kulturoloskih razlika, posebno u usporedbi sa tradicionalnom podjelom individiualnog

naspram kolektivnog. (prema Solomon et al., 2015:204).

Utjecaji na donosenje odluka: Marketinske strategije s ciljem uvjetovanja potrosaceva

ponasanja

Pri istrazivanju ponaSanja potroSaa opazena je vaznost kognitivnih procesa koji su
zaduzeni za preradu podataka dobivenih sa neke propagandne poruke, kao i stupnja
ukljucenosti pri tome (Solomon et al., 2015:304-305). Stupanj ukljucenosti bitan je jer
usmjerava misaone procese na aspekte poruke koji ¢e biti obradeni. Mozemo se odluciti za
sredi$nji i periferni put obrade podataka koje smo primili iz okoline. Model vjerojatnosti
elaboracije pretpostavlja da primljene podatke obradujemo odmah ¢im ih zaprimimo. Biranje
puta ovisit ¢e 0 osobnoj relevantnosti zaprimljene poruke. Sredi$nji put odabiremo kada smo
visoko zainteresirani za novu informaciju, a periferni u situacijama slabe zainteresiranosti.
Kada operiramo zanimljivim informacijama, posvetit ¢emo paznju sadrzajnoj gradi poruke.
Konstruirat ¢emo kognitivne odgovore na tu poruku, a o njihovom dozZivljaju ovisi koliko ¢e
nam ostati ili ne€e u pamcéenju. Primjerice, slazemo li se sa porukom stvorit ¢emo svojevrsan
potvrdni kognitivni odgovor na izloZenu poruku. Ukoliko se sa porukom ne slazemo, stvorit
¢emo protuargument toj poruci, nakon ¢ega se vjerojatnosti da istu upamtimo znacajno
smanjuju. Daljnjim procesuiranjem informacija formiramo vjerovanja te ih ocjenjujemo.
Rezultat tih procesa bit ¢e stvaranje ¢vrstih stavova koji ¢e vrlo vjerojatno usmjeravati daljnje
ponasanje. Kvaliteta iznesenog argumenta u poruci bitna je za eventualne promjene stava koje
¢e uslijediti. Prethodno je znanje o domeni proizvoda bitno u kontekstu povecanja opsega misli
o proizvodu, ali 1 povecanja broja protuargumenata. U perifernom putu uvjeravanja kada nasu
paznju ne preuzme prenosena poruka, osvrnut ¢emo se na izvanjske, periferne znakove koji
okruzuju poruku, poput ambalaze proizvoda, kontekst prezentiranja poruke ili samu privlac¢nost

izvora. Paradoks niskog stupnja ukljucenosti objasnjava onaj scenarij gdje kao kupci odlu¢imo
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kupiti proizvod koji nam mozda nije ostavio najbolji prvi dojam, ali smo podlijegli kupnji radi
estetski zadovoljavaju¢e ambalaze, ugodnog ambijenta u trgovini, ili pak radi odli¢nog izbora
marketin§kog stru¢njaka pri odabiru glasnogovornika poruke branda. Ovaj paradoks i model
vjerojatnosti elaboracije testirani su na eksperimentu reklamne kampanje pri uvodenju nove
marke piva. To 1 sli¢na istrazivanja pokazala su kako relativna uc¢inkovitost snazne poruke i
privlacnog izvora ovisi o stupnju u kojem je potrosac ukljucen u proces kupnje kada govorimo
o oglasavanom proizvodu (Solomon et al., 2015). Periferni znak moze ujedno biti i sredis$nji
znak kada se radi o komunikacijskoj varijabli. Na primjeru lijepe Zene, ona moze stajati radi
svoje fizicke privlacnosti u oglasu za auto u perifernoj funkeciji, ali isto tako i na boci Sampona
gdje ¢e se njene karakteristike direktno povezivati sa kupnjom jer se njen izgled ovdje promatra

kao srediSnja karakteristika.

Ukratko o stavovima

Stavovi se sastoje od tri komponente, vjerovanja, emocija i namjera. Redoslijed utvrden od
strane istrazivaca govori nam kako stavove u¢imo na sljede¢i nacin. Najprije formiramo
spoznaju, uvjerenje u odnosu na objekt stava, zatim objekt vrednujemo pomocu emocija i
posljednje, poduzimamo akciju ili ponaSanje tj. djelujemo. Neki navode kako stupanj
ukljucenosti 1 okolnosti mogu utjecati na ovaj proces, kao 1 biti produkt drugih hijerarhija
ucinaka. Stav se moze podijeliti i po svojoj funkciji za potroSaca na dihotomiju korisnosti s
jedne strane, ili obrani ega s druge strane. Dosljednost je vrlo bitna za formaciju stava pa se
na organizacijskoj razini dogada da se dijelovi stava mijenjaju kako bi bili uskladeni s drugim
dijelovima. Neki od teorijskih koncepata koji se oslanjaju upravo na tu karakteristiku su teorija
uskladenosti, teorija ravnoteZe i teorija kognitivne disonance. Stav je kompleksan termin pa
stoga postoje viSeosobinski modeli stavova preko kojih se gradi slika cjelokupnog stava kroz
skupove vrednovanja i vjerovanja.

Predvidljivost se stavova poboljSava integracijom u mjere stavova. Stavove se potroSaca
nastoji promijeniti taktikama kakvo je uvjeravanje. Ono §to se smatra bitnim za izvor
(propagandne) poruke jest da je privlacna, a poruka vjerodostojna. U skladu sa time se ¢esto u
oglase stavlja poznate osobe, no ne postize se Cesto u€inak kojeg su marketinski stru¢njaci
prizeljkivali. Naime, Solomon i suradnici utvrduju kako je potroSacko ponaSanje u vecoj mjeri
utjecano od strane autenti¢nih recenzija drugih potroSaca, nego onoga Sto imaju za reci
kompanije ¢ije miSljenje smatraju pristranim (2015.). U pokuSajima promjene stava potrosaca
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moze se Koristiti racionalnim ili emocionalnim apelima. NajceS¢e emocije ili potrebe koje
dozivljavamo kao konotirane u reklamama su humor, strah i seks. Plasenje moze biti
koncipirano kroz logicke argumente ili graficke slike i usmjereno nama ravnima, ili se sekspil
slavnih moze koristiti kao nacin persuazije za kupnjom odredenog proizvoda. Obzirom da
komunikacija pretpostavlja dvosmjeran proces, potrosa¢ moze potraziti viSe informacija o
prozvodu na webu, iako ¢e 1 ondje vrlo vjerojatno opet naletjeti na sli¢ne oglase. Uvjeravanje
kao koncept promjene necijih stavova glavni je cilj marketinskih kampanja.

Iskustveno glediste ili gestalt oslanja se na cjelokupni dojam i percepciju proizvoda. Kako

bi bolje razumjeli 1 mogli predvidjeti ponasanje potroSaca provode se razni eksperimenti
mjerenja emocionalnih reakcija na uslugu ili proizvod kako bi se dobilo odgovarajuce
subjektivne reakcije na ponudu koju ¢e stvoriti (Solomon et al., 2015:317).
Percepcija kao takva potaknuta je osjetilnim podrazajem koji dolazi iz okoline i prima se na
naSe osjetne receptore. Percepcija ukljuuje odabiranje, organizaciju i interpretaciju tih
poticaja. Marketinski se stru¢njaci viSe fokusiraju na ono §to dajemo ili oduzimamo osjetilnim
podrazajima kada im pridajemo znacenja. Stoga su svoje napore fokusirali u proucavanje
nacina na koje reagiramo na razlicite boje, miris, zvuk, dodir, okuse. Takoder se bave zakonima
psihofizike kako bi dokucili koliko malu odnosno veliku razinu promjene primjerice u zvuku
¢emo primijetiti, ili koliko je jaku promjenu potrebno proizvesti u ve¢ zasi¢enom okruzenju
kako bi zadobili nasu paznju. Ovdje mislimo na Weberov zakon, apsolutni i difernecijalni
limen. Kako selektivno moZemo birati ograni¢enu koli¢inu informacija koju ¢emo zamijetiti 1
zapamtiti (perceptivna selekcija), tako mozemo selektivno biti izlozeni odredenim podrazajima
1 odabrati koje ¢emo procesuirati. Adaptacija je pak mehanizam koji oznacava “navikavanje”
na neki oglas, propagandnu poruku ili reklamu koju ¢esto vidimo pa ju prestajemo zamjecivati.
Cimbenici koji utjecu na proces adaptacije su smanjenje intenziteta, duZe trajanje,
diskriminacija radi jednostavnosti podrazaja, ¢esta izloZenost i smanjenje relevantnosti. Uz to
je bitna pozornost kao mjera u kojoj se potrosa¢ moze fokusirati na podrazaje unutar svog
raspona izloZenosti. Kako bi se utjecalo na taj aspekt, marketinski se strucnjaci na razne nacine
pokusSavaju suprotstaviti toj senzornoj preoptereénosti koju ¢ine zagusSeni oglasni prostori.
Dodatno, distinkcija od drugih se pokuSava posti¢i stvaranjem konstrasta i kontrastnim
porukama.

Interpretiranje ili znacenje koje ljudi pripisuju osjetilnim podraZajijma razlikuje se od
covjeka do Covjeka. Kroz shematske skupove vjerovanja dodjeljujemo znacenja podrazaju, a
procesom udeSavanja neka obiljezja podrazaja ¢e prije aktivirati neku shemu nego neka druga

njegova obiljezja. Ovdje su Cesta istrazivanja poput blind testova koji pokazuju kako ljudi
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pridaju drugaciju perceptivnu sliku brandovima naspram nebrendiranih proizvoda koje nize
ocjenjuju, iako su pri testiranju sa povezom preko ociju jednaku ili bolju ocjenu dali manje
popularnom proizvodu.

Gestalt navodi kako je cjelina veéa od zbroja svojih dijelova. Stoga je pristup gestalt teorije
polazenje iz perspektive cjelokupnog fenomena kako bismo razumjeli tri nacina organiziranja
podrazaja. Nacelo zaokruzivanja cjeline govori o tome da kada vidimo skup pun identi¢nih
objekata, nasa ¢e percepcija reci da vidimo cjelinu. Odnoso, kada je pred nama nepotpuna slika,
vidjet ¢emo potpunu sliku. Nacelo grupiranja nalaze kako ¢emo u istu skupinu uracunati
objekte sa sli¢nim fizickim obiljezjima jer mozak nastoji posti¢i sliku integrirane cjeline.
Nacelo figura-pozadina odnosi se na situaciju u kojoj imamo jedan dominantan podrazaj, dok
se ostali povlace u pozadinu. Radi se o srediSnjem objektu koji se nalazi u fokusu paznje, gdje
se ostatak scene smatra pozadinom. Dijelovi cjelokupne slike koje ¢emo smatrati figurom ili
pozadinom mogu se razlikovati na individualnoj razini.

Jo$ jedan od nacina na koje marketinski struénjaci pokuSavaju uéi u glavu potroSaca jest kroz
razumijevanje semiotike. Semiotika se bavi razumijevanjem znaéenja kroz simbole i znakove,
odnosno kroz jezik i rijeci u jeziku. Kako putem faza socijaliziacije u¢imo i znacenje proizvoda,
tako se pri kupnji oslanjamo na njih kako bismo konzumirali proizvode koji ¢e odgovarati
onome §to poimamo dijelom vlastitog identiteta. Marketing stoga u oglasavanju koristi ovakva
saznanja kako bi nas efektivnije “targetirali” kao ciljanu skupinu i pridobili na kupnju njihova

3

proizvoda. “..oglasavanje sluzi kao vrsta kulturnog/ potrosatkog rjecnika; natuknice su
proizvodi, a njihove definicije su kulturna znacenja” (Solomon et al. prema Domzal i Kernan,
1992.). Charles Sanders Peirce semiotic¢ar je koji je definirao tri dijela osnovne komponente u
terminima jezika. Radi se o objektu, znaku i interpretantu. Ako bismo promatrali neki
Marlborov oglas, mogli bismo re¢i da su oni zariSte poruke 1 objekt, kauboj bi predstavljao
znak (dio sadrZaja oglasa) u obliku osjetilne slike sa pretpostavljenim znacenjima objekta.
Izvedeno znacenje je interpretant, na primjer, ovaj muskarac pusi cigarete. Takva predstavljena
slika koristi se kao konotacija 1 referenca na individualitet, snagu, muskost, amerikanizam.
Predstavljanjem americkih elemenata Marlboro utvrduje svoj brand kao marku koja mari,
odnosno ¢e se smatrati slikom duboko ukorijenjenih nacionalnih obiljeZja Amerike. To ¢e
nagnati svakog Amerikanca koji se snazno identificira s tim vrijednostima da razmotri kupnju
tog proizvoda. Cak §tovise, dru§tveno je poZeljno zastupati nacionalne vrijednosti svoje zemlje,
pa ¢e tako 1 konzumacija ovog proizvoda u tom okviru biti nesto §to ¢e spadati pod kategoriju
drustveno pozeljnog ponaSanja. Simbolika na proizvodima, i potom integrirana u sam proizvod

kroz poruke brandova pomaze potrosa¢ima da se orijenitraju ka onim markama, odnosno
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proizvodima koji im najviSe odgovaraju i komplementiraju njihove osobne karakteristike.
Simboli¢na je potro$nja izraz koji mozemo vezati upravo uz ovu tendenciju. Ljudi ¢e se
odlucivati za dobra, proizvode koji se prezentiraju kao oni koji ¢e simbolizirati bogatstvo,
zenstvenost, pomodnost ili neki Zeljeni supkulturni stil.

Neki od termina koji se smatraju sinonimima simbola, a ¢ije znacenje treba razlikovati jesu
ikona, indeks i simbol. Ikona predstavlja znak branda koji mu je na neki nacin slican i
predstavlja brend (Apple= “apple”). Indeks je povezan sa brendom na temelju nekih sli¢nih
zajednickih obiljezja, poput osvjezivaca sa ilustracijama oceana, Sumskih krosnji ili cvijeca.
Simbol Solomon i suradnici definiraju (2015.) kao znak povezan s proizvodom ¢isto
predvidljivim asocijacijama dajuci primjer marke Mercedes i zvijezde koja je simbol njemacke
kvalitete i industrioznosti. Svijet postaje svijetom simbola, posebice sa rastom druStvenih
mreza u kojem emotikoni postupno zamjenjuju znacajan dio komunikacije medu ljudima. Ljudi
su svjesni kako komuniciraju poruku o svojoj osobnosti, statusu, ciljevima kroz nacine na koje
se prezentiraju svijetu, medu njima i izgledom. Stoga istraZivaci koji se bave marketingom sve
viSe napora ulazu u segmentiranje trziSta i prethodno profiliranje kupaca po njihovim
navikama, obiljezjima, preferencijama i zivotnim stilovima. Ti se viSeetapni procesi
poduzimaju kako bi individualizirana usluga ili proizvod pogodili stz Zelje 1 potrebe potrosaca
1 time pospjesili potro$nju. Pojava individualizacije je u bitnoj mjeri usmjerila ponaSanje
potrosaca i nacine na koji trziSte funkcionira. Jedan transparentan primjer vaznosti specifi¢ne
simbolike koju neka roba nosi odjevni su predmeti i slicna dobra poznatih i slavnih 0soba,
posebice glazbenika i sl. milijunima poznatih pojedinaca. Materijalni proizvodi koji su
pripadali celebrityjima na platformama poput eBay-a se dalje prodaju u vrijednosti vrtoglavih
svota. Upravo c¢injenica da je performer nekog poznatog i Siroko prepoznatog benda
posjedovao taj proizvod nadodaje mu vrijednost nekoliko (tisuc¢a ili milijuna) puta. Utjecaj
slavnih osoba na potro$nju dobara sa kojima se povezuju proucavali su i americki autori Amos,
Holmes i Strutton u Medunarodnom ¢asopisu za oglasavanje (Amos et al. 2015.) Tolika snaga
1 vaznost koju je individualiziran predmet krenuo zadobivati 1 je zadobio u ljudskom Zivotu
govori nam koliko je simbolika jak koncept. U skladu sa time ne ¢udi kako se danasnji oglasi
I reklame pretvaraju i jesu pretvoreni u reklame koje zbijaju $ale na ratun nekog drugog

propagandnog slogana.



Formiranje potrosackog ponasanja

U srzi redaka koji slijede bit ¢e pronicanje u klju¢ne i odlucujuce faktore koji formiraju
potroSacke odluke. Mnoga se istrazivanja provode jo$ od pedesetih godina proslog stoljeca,
djelomi¢no ekonomska, uglavnom socio-psiholoska. Ipak, malo koje je istrazivanje polucilo
korisne rezultate kakve su dali istrazivacki poduhvati bihevioralnih znanstvenika iz recentnih
razdoblja. Socijalna psihologija pokazala se najkorisnijom disciplinom za dolaZenje do ovdje
postavljenog cilja.

Ono $to se znanstvenicima sa interesom za ovu tematiku pokazalo problemati¢no jest
kovarijabilnost faktora ukljuc¢enih u problem. Odnosno, nedostatak razmatranja istih (Foxall et
al., 2007.). Podru¢ja ljudskog ponasanja i identiteta koja su se proucavala smatravsi se vaznima
za bolje razjasnjenje ovog fenomena su li¢nost, osobni stavovi, kulturno- drustvena situacija i
zivotni stilovi. Pregledom napravljenih radova rezultat je bio nedostatno zadovoljavajuc.
Problem je lezao u tome Sto je nedostajala sinteza svih proucavanih aspekata li¢nosti i
ponasajnih obrazaca. Spajanjem svih varijabli koje utjecu na odredeni bihevioralni obrazac
kojeg promatramo kao posljedicu svih prethodnih determinanti moglo se do¢i do podataka koji
bi nesto bolje mogli opisati stvarnost.

Proces donosenja odluke u potrosaca krenuo je u kontekstu znanstvenog interesa kao skup
modela i dijagrama koji su nastojali poblize opisati cjelokupan proces krenuvsi od osvjestavnja
potrebe za kupnjom odredenog materijalnog proizvoda ili usluge, do krajnjeg akta kupnje i
razvoja toka misli koji bi se ticao potencijalno, ponovljene kupnje. Time se pokuSavalo postic¢i
ono ¢ime se danas bave agencije za istrazivanje trziSta i marketing, a to je predvidanje buduceg
ponasanja potroSaca i elaboriranje postojeih ponaSanja u okviru (postojecih) teorijskih
pristupa. Neki od autora ¢iji se dijagrami spomenutog tipa mogu pronaci u literaturi jesu Engel
i ostali (1968., 1990.), Howard i Sheth (1969.), Nicosia (1966.), i Bettman (1979.). Spomenute
sheme, kako smo spomenuli, nazalost se nisu pokazale suviSe korisnima. Razlog tome
pronaden je u sveopéem manjku informacija kojima su stru¢njaci baratali na podrucju
potrosaceva djelovanja.

Koliko god iznenadujue mozda Ccitatelju zvuci sljedeca recenica, Cinjenica jest da
potroSacko ponaSanje ima svoj kraj i pocetak mnogo ranije, i mnogo kasnije od samog akta
kupnje nekog dobra. Kada bi se ukratko nastojalo dati pregled procesa potrosnje, izgledao bi
otprilike ovako: primarni razvoj potrebe ili Zelje 1 njeno prepoznavanje, planiranje koje
prethodi kupnji i donoSenje odluke, te sam ¢in kupnje, pretposljednje, ponasanje nakon kupnje

koje potencijalno dovodi do ponovne kupnje, i posljednje, raspolaganje proizvodom nakon
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konzumacije. Manje iznenadujuca ¢injenica koja je takoder otezala zadatak stru¢njacima koji
se bave ovom problematikom jest ta da potrosaci, nazalost, nisu racionalni akteri u onoj mjeri
u kojoj ih ekonomisti godinama opisuju. Faktori ukljueni u formiranje odluke o kupnji
nerijetko ukljucuju informiranje tek netom prije kupnje, dakle ogranic¢en opseg informacija, a
izvori kojima kupci pridaju najvec¢u vaznost su oni neformalni, dakle uzi krug prijatelja i
¢lanovi obitelji. Na taj nacin Cesto postojec¢i potrosaci utjeCu na osobe u svojim krugovima i
osiguravaju daljnju egzistenciju preferiranom brandu. Informacije o pojedinom proizvodu koje
osoba prikupi razmatrat ¢e u skladu sa svojim situacijskim okvirom, dakle u Sirem kontekstu.
Odluka ¢e morati biti formirana uzimajuci u obzir svoje vlastite stavove, licnost, samosvijest o
svom poloZaju, socioekonomski status, generalnu motivaciju, stadij u obiteljskom zivotnom
ciklusu i preferiranim/ pripadaju¢im druStvenim grupama.

Raniji radovi sa kraja Sezdesetih godina obrazlagali su sheme koje su prikazivale psiholoske
tokove misli pojedinaca od osvjestenja moguénosti zadovoljenja odredene potrebe kupnjom pa
sve do njihove konacne ocjene proizvoda. Od zanimanja su bili mentalni procesi obrade
informacija o datom proizvodu i racionalno rjeSavanje problema tj. zadovoljenje potrebe za
kupnjom kroz donosenje odluke o istoj. Howard je jo§ 1983. opisao potroSaca kao jedinku koja
je 1iznimno definirana nacinom na koji razmislja i obraduje informacije. Stoga vrijedi i jedan
od dijelova ovog rada posvetiti neuropsiholoskim odrednicama dono$enja odluka.

Obzirom na sve veéi opseg informacija kojim je potrebno baratati u danasnjem suvremenom
dobu, potrebno je provesti malo istrazivanje prije stvaranja kona¢ne kupovne odluke. Tako
veéina potroSaca tog tipa (u radu c¢e biti razjasnjena i tipologija potroSaca) prije kupnje
poduzima potragu za relevantnim informacijama i ocjenjivalacki proces. Nakon klasificiranja
pronadenih informacija 1 njithove mentalne obrade, formirani su stavovi 1 namjere koje ¢e
odrediti izbor marke i ostale kriterije koji ¢e morati biti zadovoljeni kako bi doSlo do
konzumacije. Podijeljena u faze, odluka je formirana putem sljede¢ih procesa: zaprimanje
reklama i drugih informacija o proizvodu iz okoline, interpretacija istih unutar vlastitog
konteksta (osobnost, pojedin¢evo iskustvo, vjerovanja, socioekonomski status, osobni ciljevi),
potraga za dodatnim informacijama kao klarifikacija dosad pronadenog, ocjenjivanje
konkurentskih brandova, razvoj vjerovanja, stavova i namjera koje odreduju hoce li do¢i do
kupnje ili ne, i koje pojedine marke, te ponasanje koje ¢e dovesti do egzekucije prethodnih
misaonih napora, re-evaluacija stavova i namjera u kojem mjerimo zadovoljstvo postignuto
koriStenjem kupljenog proizvoda i njihova pohrana kako bi se buduce ponasSanje moglo sa

njima uskladiti.



Raniji modeli kojima se prikazivala ovakva shema pocivali su na principima kognitivne
znanosti, dakle kognitivno-afektivno-konativne hijerarhije ranijih mehanicisti¢kih modela koji
se temelje na teoriji konceptualiziranoj na razini podrazaj/ stimulus- organizam- reakcija
(Foxall et al., 2007). Ovo $to smo prethodno navodili moze se primijeniti na potrosace sa
visokom razinom ukljucenosti, ili tzv. razborite potrosace. Nadalje, treba napomenuti kako
vecina potroSaca ipak potpada pod kategoriju potrosaca niske razine ukljucenosti, ili tzv.
“neodanog potrosaca”. Ipak, ovdje se odluke o kupnji donose na svakodnevnoj razini i odnose
se na male kupnje (poput grickalica, ili sapuna) pa unutar ovog dijela teorije postoji prostor za
kritiku. Privrzenost se smatra jednim od bitnih termina unutar marketinga i slicnih disciplina
koje rade na tome da stvore utjecaj na donosenje odluke potrosaca. Odanost se moze definirati
kao funkcija broja i istaknutosti atributa koji mu omoguéavaju razlikovanje odredene marke od
ostalih. Robertson je jo§ 1976. tim terminom oznacavao potroSacevu mentalnu reakciju na
marku (Foxall et al. prema Robertson 1976.). Danas se u tom kontekstu u fokus paznje stavlja
razina entuzijazma koju odredeni proizvod ili usluga mogu pobuditi u potroSacu. Neki autori
vide direktnu vezu izmedu pobudivanja takvih emocija i potrosackog ponasanja, poput Blocha
te Goldsmitha i Emmerta (Foxall et al. prema Bloch, 1986.; Goldsmith i Emmert, 1991.) U
prilog intuitivnom, emocionalnom donoSenju odluka naspram ranije proklamiranog
racionalnog modela odlucivanja, dokazna grada prikupljena pothvatima emprijskih istrazivaca
dosla je do zanimljivih zakljucaka koji dovode u pitanje ranije teorije. Kako ve¢ stoji navedeno,
potrosaci pri donoSenju odluka ne koriste Siroko dostupne informacije u mjeri u kojoj bi to
mogli ¢initi, Sto bi im se dugoro¢no ipak moglo pokazati korisnim. Savjeti bliznjih smatrat ¢e
se ve¢im autoritetom, no oni kakvog stru¢njaka. Prije kupnje obicavaju prikupljati vlastita
iskustva sa odredenim brandovima kako bi ocijenili odgovara li im proizvod te se pridrzavaju
manjeg broja marki koje su im se pokazale vjerodostojnima. Takoder, ne smije se zaboraviti
na vaznost situacijskih ¢imbenika i informacija koje kupci dobivaju na mjestu kupnje/ u
trgovini, a koje su se pokazale takoder relevantne.

Interesantno, iako pomalo ocekivano, istrazivanja pokazuju kako kupci pri donoSenju
kupovnih odluka koje se odnose na prehrambene proizvode ne €itaju deklaracije na istima, dok
se u isto vrijeme izjasnjavaju kako veci broj informacija pomaZe smanjiti zbunjenost kod
odlucivanja o tome koji proizvod kupiti. Samim time mozemo zakljuciti i da kupci dakle, ne
donose u niSta vecoj mjeri racionalne odluke ¢ak i kada im je olakSan pristup informacijama.
Spomenuta je istrazivanja Jacoby proveo sedamdesetih godina proslog stolje¢a (1975., 1977.),
ali mozemo zamijetiti kako su nutritivno siromasni proizvodi i dalje poprilicno popularni medu

potrosacima. Kao $to je Cesto slu€aj, prosjecnog potrosaca potrebno je upoznati sa nacinima na
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koje se moze educirati o proizvodu kako bi odluka o potrosnji bila $to racionalnija, a kupnja
dugoroc¢no jamcila dobrobit za potrosaca. Scammon 1977. govori o vaznosti upoznavanja
kupaca sa nacinima koriStenja informacija koje su mu(im) dane. Godinama nakon, Wilkie i
Dickson (1991:2) potvrduju kako kupci ne stvaraju Sirok dijapazon informacija prije donosenja
konacne odluke o kupnji, ¢ak i kada se radi o dugotrajnom odabiru (auto, lije¢nik opcée prakse,
ormar..) Mozemo zakljuciti kako su ekonomske teorije proslih razdoblja zaprimile konacan
udarac, te da mnogo vecu paznju zahtijevaju ¢imbenici poput situacijskih varijabli, grupnih
pritisaka sve do samog rasporeda proizvoda na policama. Vaznost ovih aspekata ponude i
njihov utjecaj na potrosaca i proces odabira specificnog proizvoda preko nekog drugog
otkrivaju Kahn i McAlister 1997. godine u 9. poglavlju svog djela. (Foxall et al. prema Kahn&
McAlister, 1997.)

Raniji radovi stru¢njaka sa malo su se uspjeha bavili tek procesima koji prethode kupnji, i
prema informacijama koje su se nudile od strane proizvodaca. NeSto noviji radovi poput
modela promisljenog donoSenja odluka pokazali su da je istrazivacku paznju korisno usmjeriti
na promatranje opetovane kupnje i posljedice prve kupnje i iskuSavanja na potencijalne
ucestale kupnje koje ¢e uslijediti. lako i dalje postoji naglasak na pretkupovno ponasanje, nova
se varijabla uzima u obzir. Nova je spoznaja otkrila kako je potroSacevo iskustvo s markom od
iznimne vaznosti u sluéajevima niske odanosti brandu. Ehrenberg i Goodhart jedni su od
najznacajnijih autora unutar discipline koja se bavi fenomenom, a sedamdesete i osamdesete
godine znacajne su jer obiljeZavaju godine razvoja simplificiranog modela Awareness-Trial-
Reinforcement ili ATR.

Evocirani set, ili set odabira tj. uZeg izbora marki koje je potrosa¢ navikao konzumirati biti
¢e one za kojima ¢e redovito posezati, ili barem za slicnim alternativama. Istrazivanja potrosaca
u jednom segmentu prehrambenih proizvoda pokazala su kako ¢e potrosaci ¢ak i kada mijenjaju
poznate marke, odabrati vrlo slicne alternative (Ehrenberg& Goodhart, 1979.) Unato¢
navedenom, generaliziranje u podru¢ju potroSackog ponaSanja popriliéno je nezahvalan
zadatak, pa ¢emo navesti barem Cetveroetapnu, jednostavnu podjelu Economista iz 1992.
Dugotrajno vjerni potrosaci ostaju predvidljivima te ne mijenjaju potrosacke odluke kada dode
do promjene cijena ili dolaska novog konkurentskog branda. Oni skloni promjeni biraju
raznolikost ne vode¢i mnogo racuna o variranju cijena, dok oni osjetljivi na ponudu gotovo
uvijek biraju proizvode na specijalnoj ponudi, a oni osjetljivi na cijene uvijek se odlucuju za
najjeftiniju marku. O tipologiji potroSaca jo$ su pisali Sproles 1 Kendall (1986.) referirajuci se
na brojne autore od kojih su neki Bettman (1979.), Maynes (1976.), Miller (1981.) te Thorelli,
Becker i Engeldow (1975.).
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Spomenuti situacijski ¢imbenici promatrani su u nesto uzem spektru, ticu¢i se kuénih
potrepstina devedesetih godina, u sklopu istrazivanja koje su provodili Wilkie i Dickson koji
su deducirali opet Cetiri bitne komponente koje uvjetuju potrosacko formiranje odluke tj.
potroSacko ponasanje. Oni ujedno objaSnjavaju neke od ranijih paradoksalnih ¢injenica.
Situacijski faktori posebno utjecu na oblikovanje Zelja 1 potreba, Sto se najviSe ocituje u
situacijama nuzde koje su ograni¢avaju¢e u okviru fizickih, socijalnih, psiholoskih 1
materijalnih moguénosti u datom trenutku u vremenu. Odabir svega nekoliko preferiranih
marki temelji se na osobnom znanju potrosaca, iskustvu, predispozicijama, pros§lom znanju i
zadovoljstvu ranijim potroSackim odlukama. Informacije unutar prodajnih mjesta u vecini su
slucajeva najvaznije, radi Cega se i stremi ka praksama poput osobne prodaje kako bi se
kupcima, meduostalom sugeriralo drustveno prihvatljive i cijenjene proizvode. Komponenta
lokacije prodajnog mjesta takoder je esencijalna za odluku o daljnjoj potrazi za informacijama
o proizvodu. Ukoliko potroSac sve relevantne informacije primi na prodajnom mjestu, izostaje
potreba za daljnjom potragom izvora informacija i potencijalno dolazi do kupnje. U supotnom,
ukoliko je slucaj da se snabdjevanje informacijama pokazalo neadekvatnim, kupnja moze biti
odgodena kako bi se nastavilo potragu za informacijama.

Uz radove koji se ti€u pokuSaja pronicanja u proces donoSenja odluka i potrosackog
ponaSanja, iz jednadzbe ne treba izostaviti doprinos Freudove psihodinamske teorije i
Skinnerovih ideja o bihevioralnom djelovanju pod utjecajem okoline, studije motivacije,
zivotnih stilova, socijalnog karaktera i slike o sebi.

Howard 1 Sheth pokusSali su 1969. pomiriti disonancu izmdu postojecih kategorija potroSaca
visoke 1 niske razine ukljuc¢enosti. U svom modelu potrosacko donoSenje odluka odreduju
prema snazi stavova prema dostupnim brandovima. Kada je pak, snaga stavova mala, a
kategorija razmatranih proizvoda loSe definirana potroSaci nisu u stanju razluciti raspoloZive
marke, dolazi do ekstenzivnog rjeSavanja problema (Foxall et al., 2007.) Reklame u ovoj fazi
imaju znaajan utjecaj na potroSaca, posebice kod ulaska novog proizvoda na trzite ili
otkrivanja nove marke (Foxall et al. prema Howard, 1989.)

Drugi stadij donoSenja odluka nastupa nakon “testiranja’ nekoliko marki kategorije prozvoda
kada se dogada oblikovanje umjerenog stava te kriterija odabira, a poznavanje i razumijevanje
brandova se produbljuje i jednako ih se favorizira. Autori ga nazivaju ograni¢enim rjesavanjem
problema te ga pronalaze u fazi rasta proizvoda.

Treci stadij imenovali su rutinskim rjeSavanjem problema, koji se pojavljuje po razvitku
snaznih stavova o markama nakon formiranja odredenog iskustva s njima. Radi se o fazi u

kojoj su proizvodi ve¢ razvijeni. Preferencija se zaustavlja na setu do dvije marke, kao i potraga
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za informacijama koja ovdje postupno prestaje te je potroSac izlozen selektivnoj paznji i
percepciji. Ostavlja se dojam impulzivne kupnje radi razvijene sklonosti prema dostupnim
markama.

Iako su pruzili tek deskriptivan opis, Ehrenberg i Goodhart pokusali su dati sveobuhvatni
prikaz fenomena. Nazalost, u tom su nastojanju zanemarili objasnjenje temeljeno na
individualnom donosenju odluka, koji ¢ini osnovu modela promisljenog donosenja odluka.
Ovaj pristup nosi potencijal za doprinos praksi, viSe no teoriji na razini na Kojoj ovdje
promatramo fenomen.

Upravljanje marketinSkim miksom koji ¢ini Cetiri razine oblikovanja proizvoda na trziStu na
nacine da se na najefektivniji moguéi nacin privuce kupca predstavlja dio procesa koji
ukljucuje i segmentaciju trzista u odredenom vremenskom periodu. Marketinski miks ukljucuje
posvecivanje posebne paznje svim aspektima oblikovanja proizvoda, njegove cijene, njegovog
plasmana te distribucije 1 pozicije na trziStu. U kontekstu segmentacije bitnim se pokazalo
lociranje potroSaca inovatora kako bi se prema njima na vrijeme oblikovalo strategije
marketinSkog miksa. Ovakva strategija pametan je nadin pravovremenog izbjegavanja
izbacivanja na trziSte proizvoda koji nece biti od zanimanja niti Sirem spektru potrosaca,
obzirom da lideri trendovske potro$nje koja je u suvremenom drustvu ucestala, nece biti
zainteresirani za isti. Avanturisti ili modni lideri po Rogersu (1995.) ¢e radi opéeg prihvacanja
i Sirenja inovacija isto tako prihvatiti i prosiriti inovacije u obliku proizvoda, $to ¢e motivirati
1 druge potrosace na slican odabir. Laptop ili recikliranje neki su od primjera takve difuzije
novih ideja, navika, proizvoda/ usluga u vremenu kroz drustveni sustav. Relativno rana kupnja
novih proizvoda i ‘spremnost na iskuSavanje novih stvari’ pokazuju povezanost provucene kroz
Siroku, op¢u dimenziju li€nosti (Foxall et al. prema Goldsmith 1991., Hurt et al., 1977.)
Potrosace moZemo kategorijski razlikovati tek prema onima koji su predvodnici u svojoj nisi
(npr. glazbeni inovator koji sluSa najnoviju glazbu), u svakom slucaju naginju inovativnosti
(Foxall et al. prema Goldsmith i Goldsmith, 1997.). Pripadnici tih skupina i tako ¢e vrlo
vjerovatno biti prvi od potrosaca u toj nisi koji ¢e donjeti odluku o konzumaciji. Promocijom i
distribucijom prema potencijalnim Zeljama i potrebama tzv. inovatora poduzecéa nastoje utjecati

na odluku o kupnji Sireg spektra potrosaca koji ¢e biti motivirani kupnjom nisnog lidera.

O osobinama potrosaca

Poznato je kako se ponuda u suvremenom kontekstu oblikuje prema zahtjevima potraznje,

odnosno potroSaca. Stoga se elemente marketinsSkog miksa prilagodava socijalnim,
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ekonomskim, psiholoSkim 1 ponasajnim karakeristikama potroSaca ne bi li se utjecalo na
kona¢nu odluku o potrosnji. Kako je Citatelj mogao naslutiti, interdisciplinaran pristup dat ¢e
kao i u drugim podrucjima znanosti, najzahvalniji pristup. Uzevsi u obzir doprinose sociologija,
gdje mislimo na primjerice ruralne, antropologiju i marketing, u integriranom prikazu rezultata
donjele su karakteristike inovatora koje su se pokazale konzistentnima. Karakteristike koje su
proizasle kao obiljezja inovatora koja su se ponavljala kroz istrazivanja jesu: socioekonomski
status, socijalne veze i ponasanje, osobine li¢nosti, percepcija novih proizvoda te obrasci
kupnje i potrosnje.

Socioekonomski polozaj pokazao se visi u ovoj, predvodecoj skupini potrosaca koji imaju
vise prihode u odnosu na ostatak ukupne populacije. Samim time veci im je i zivotni standard,
kao i varijable koje se povezuju s inovativnosti kao §to su pismenost i visok stupanj
obrazovanja. Ranija istrazivanja navode kako pojedinci nizeg socioekonomskog statusa koje
svrstavamo u ranjive skupine ujedno pripadaju skupini slabije financijski pismenih pojedinaca
Sto dodatno naruSava njihov poloZaj na druStvenoj ljestvici (Stolper & Walter, 2017.).
Robertson (1971.) dokazuje i kako ovdje postoji fluidnija mobilnost na drustvenoj ljestvici. O
osobinama je nesto govorio Rogers 1995. gdje je pronasao kako inovatori najcesc¢e preferiraju
interpersonalnu komunikaciju sa razli¢itim grupama, drze vodstvo u formiranju stavova, i
kozmopolitski su nastrojeni u odnosu na $iru populaciju (Foxall et al. prema Rogers, 1995.). U
skladu sa svojom kozmopolitskom prirodom inovatori se ne zaustavljaju na konzumaciji
jednog Casopisa ili televizijskog programa te informacije dobivaju iz viSe razli¢itih izvora,
imaju izrazenu selektivnu percepciju reklamnih oglasa, i svjesno i namjerno pristupaju tek
onim inovacijama koje su im od interesa.

Prvi iz skupine ranih potrosaca, dakle raniji potrosaci koji medu prvima konzumiraju novi
proizvod takoder su medu onima koji prvi formiraju stavove i prenose novopronadene
informacije ostalim konzumentima (Foxall et al. prema Rogers, 1995.; vidi Gatignon i
Robertson, 1985.; Robertson i sur., 1984.). Oni su okarakterizirani kao iskusniji potrosaci koji
posjeduju vecu koli¢inu znanja o specifi¢noj kategoriji proizvoda, pozitivnijeg su stava prema
promjenama, ambiciozni u obrazovnom i smislu dostizanja postignuca, empaticni i orijentirani
na posao, nerigidnog nacina razmisljanja. Stabilan im Zivot ne pri¢injava zadovoljstvo,
ukljuceni su u podrucje unutar kojeg se nalaze proizvodi od zanimanja i streme postizanju viseg
drustvenog sloja, te imaju izraZenu samopercepciju sebe kao inovatora.  Istrazivanje osobina
liénosti nije bez greske u svojim zaklju¢cima o potroSacima u kontekstu donosenja odluka o
kupnji, no donosi neSto korisnije informacije od istraZivanja provedenih u ranijim

marketin§kim pokusajima (poput navoda Tak, 1979.). Sklonost rizicima ili smionost specifi¢na
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je osobina inovatora kao skupine koja je spremna prva isprobati novi proizvod na trzistu, kao i
savladavanje nesigurnosti, samoodredenost i samostalnost. Preferiraju neovisno pristupati
situacijama S$to se ocituje u ponaSajnim obrascima, kako tvrde Midgley (1977.:56:64) i
Robertson (1971.:108). Uz to, pripisuju im se i samoreflektivnost, adaptivnost i fleksibilnost
za §to Goldsmith tvrdi (1987.) kako su upravo te znacajke one koje im omogucuju drzanje
pozicije inovatora. Ne obaziru se na manje promjene na proizvodu, a zanimljivo je da postoji
konstanta u preuzimanju rizika. Naime, radi li se o ve¢oj ili manjoj, dugoro¢noj ili kratkoro¢noj
odluci, potrosac¢-inovator ¢e biti jednako spreman preuzeti rizik (vidi Baumgarten, 1975
Midgley, 1974.; Robertson, 1967.a). Unutarnje su usmjereni pa ¢e svaka njihova kupnja
proisticati iz 1 projicirati njihove osobne vrijednosti i standarde koji ne¢e nuzno biti poput
vrijednosti i stavova njihovih bliznjih, primjerice obitelji i pripadnih druStvenih skupina
(Donnelly, 1970.; Donnelly i Ivancevich, 1974.). U proizvodima vide kao glavne karakteristike
vece prednosti i kompatibilnost, ve¢u upadljivost i moguénosti testiranja (Ostlund, 1974.), dok
postoje sli¢ne karakteristike koje se nastoje pridati svakom novom proizvodu kako bi bio §to
kompatibilnost, sloZzenost, upadljivost i moguénost iskusavanja proizvoda.” (Foxall et al.
prema Rogers, 1995.) Inovatori proizvode s istaknutim obiljezjima koji se brzo Sire trziStem
dozivljavaju na drugaciji nacin od ostalih skupina potrosaca. Najbolje ih mozemo zamijetiti u
konzumaciji high tech i slicnih proizvoda po visini vrijednosti koju pridaju korisnosti
proizvodima, njihovoj kompatibilnosti, sloZzenosti 1 upadljivosti (Hirschman, 1981.; Labay 1
Kinnear, 1981.; Ostlund, 1974.). Potrosaci koji prvi isprobavaju nove proizvode specifi¢nih
kategorija najceS¢e ujedno predstavljaju velike potroSace slicnih proizvoda. Primjerice,
“Inovatori telefona s tipkama takoder su ¢eS¢e prihvacali druge kucanske aparate: televizor u
boji, elektricne Cetkice za zube 1 elektricne nozeve. (Foxall et al. prema Robertson, 1967.b)
Sli¢no je istraZivanje proveo Taylor deset godina kasnije 1 doSao do identi¢nih zakljucaka
proucavavsi kontinuirane inovacije u podrucju robe Siroke potroSnje. Pronasao je korelaciju
izmedu stope koriStenja 1 iskusavanja novih proizvoda gdje u 10 od 11 slucajeva kucanstvo
koje je uobiCajeno velik potroSac, isprobalo novi proizvod u prvom tromjesecju i zaista ga
koristilo, naspram manjih stopa koriStenja zabiljeZenih kod drugih skupina potroSaca.
(1977.:106.) Kada bismo sumirali re€eno o potrosac¢ima koji potpadaju pod skupinu inovatora,
mogli bismo navesti kako se radi o kompetentnim, samopouzdanim, obrazovanim i
inteligentnim osobama koji imaju visoko postavljene vlastite standarde i ciljeve. Skloni su
planiranju i financijski su spremni eksperimentirati sa inovacijama i uvidaju njihove pozitivne

apstraktne implikacije. Postoji tendencija fokusa na same sebe te im nisu potrebni stavovi,
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iskustva i vrijednosti drugih pri oblikovanju vlastitih odluka (Midgley, 1977.:60; vidi Foxall,
1984.a; Robertson i Gatignon, 1985.; Robertson i sur., 1984.)

Obzirom da bitne karakteristike li¢nosti inovatora i najranijih potro$aca variraju izvan
odredene kategorije proizvoda, postoje dokazi kako se dominantne karakteristike razlikuju sa
stanjem kontinuiranosti odnosno diskontinuiranosti uklju¢enima u inovaciju. Medutim,
potroSace mozemo segmentirati obzirom na njihove pripadaju¢e druStvene, ekonomske i
psiholoske karakteristike. Potrosaci viSeg stupnja obrazovanja, radnog statusa i sa viSim
prihodima bit ¢e usmjereni na kupnju trajnih diskontinuiranih dobara poput videokamera i
najnovijih racunalnih programa uz sve rizike i visoke cijene koje dolaze sa ovom kategorijom
dobara. Ova obiljezja potrosaca nece Ciniti znacajnu razliku kod odluke o kupnji kontinuiranih
dobara poput ziveznih namirnica, gdje su kupci naviknuti na cijene i upoznati sa proizvodima
te cijene nisu toliko istaknute. PotroSaci koji su ujedno inovatori u podru¢ju modne industrije,
od drugih se inovatora razlikuju ve¢om integracijom u drusStvu i promocijom svoje potroSnje
kroz drustvene komunikacijske kanale bivajuéi izloZeni masovnim medijima. Pokretljivi su,
proracunato planiraju i vidno vise koriste dobra modne industrije. (Darden i Reynolds, 1974.;
Goldsmith i Hofacker, 1991.; Midgley, 1974.; 1977.: 60).

Modeli inovativnog prihvacanja proizvoda ili donoSenja odluka o inovacijama temelji se na
ranije spomenutom ATR(awareness-trial-repeat) konceptu, uz komponente kognitivnih
modela. Citatelja se upuéuje na rjeénik Ameri¢kog drustva za marketing za detaljniji opis
koncepta. Rogers 1995. uvodi model od 5 stadija koji zapo€inje znanjem, zatim slijedi proces
persuazije, donoSenje odluke, implementacija iste i konfirmacija (potvrda odluke ili da je
donoSena ispravna odluka). Rogers pojaSnjava kako tece slijed misli potroSaca pri donoSenju
odluke o inovacijama: primarno Saznanje o novitetu, formiranje stava o tom novitetu,
donoSenje odluke o prihvac¢anju ili odbacivanju odluke, ostvarivanje odluke i kona¢no, potvrda

donesSene odluke.

Kulturni aspekti potrosackog donosenja odluka

Kultura je u socioloSkim teorijskim konceptima obavijena pojmovima tradicionalnih normi,
vrijednosti, vjerovanjima, obi¢ajima, i ponasanjem. Uz navedene treba pozornost dati i mikro
perspektivi, dakle specificnim obiljezjima pojedinca. Neke od njih su komponente koje
odreduju neciju licnost 1 nacini interakcije s tradicionalnim komponentama kulture.

Promatranjem obaju te njihovom interakcijom dobivamo uvid u pokretacku snagu promjene
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tradicionalnih kulturnih tvorevina i vrijednosti. Suvremeni je drustveni akter, sreCom, sve
svjesniji vlastitih mogucénosti u kontekstu aktivne uloge u drustvu i njenih potencijala. Aktivno
ima moguénost mijenjati kulturne tradicije te upravo svojim svjesnim djelovanjem postaje
aktivni stvaratelj promjene unutar spleta tradicionalnih elemenata kulture. Ovdje govorimo o
kulturi u tradicionalnom, ¢ak kolokvijalnom smislu, ne rade¢i razliku unutar ranijih drustava
17. 1 18. stolje¢a kakve je Elias radio na primjerima njemackog drustva ili pak francuskog
nazvavsi ga civilizacijom. Kulturu moZemo opisati kao sacinjenu od materijalnog i duhovnog
dijela. Materijalni dio podrazumijeva materijalna dobra npr. ona sacinjena od proizvodnih
sredstava, te duhovna koja se smatraju kulturnom bastinom, poput raznih umjetnickih
tvorevina, skulptura, gradevina, te filozofiju, moral, religiju, obi¢aje znanost. Spoj ova dva
dijela kulturoloskog sklopa formirat ¢e cjelinu materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih
tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koji ¢e ponuditi potrosacu i drustvenom
akteru obrazac s naputcima za prihvatljivo ponasanje ¢lanova drustva. Neka obiljezja kulture
koja su bitna za na$ kontekst jesu njezina dinamicnost u vremenu o ¢emu je pisao i Mannheim,
uzro¢no-posljedi¢ne veze u smislu tradicionalnih vrijednosti u suvremenom kontekstu kao
inputa, a eksplicitno ponasanje potroSaca kao outputa ili posljedica. Dakako, i navedene
komponente sastavljene od materijalnih i duhovnih vrijednosti te latentno date upute o
drustveno prihvatljivim modusima ponaSanja i djelovanja. Obzirom na upustva za ponaSanje
namijenjena jednoj Citavoj kulturi, uvidamo kako se kultura odnosi na grupe, §to znatno
pomaze marketinSkim struénjacima. Imaju¢i na umu tu cinjenicu moci ¢e marketinSku
strategiju prilagoditi ponasanju Sire grupe §to znatno olakSava proces segmentacije trzista.

Za kulturu mozemo reci da je stvorena kroz medudjelovanje postojeceg ideoloskog sustava,
tehnoloskog sustava i organizacijskim sustavom u smislu obitelji, drustvenih grupa 1 hijerarhije
klasa. Prenosi se inter- i intrageneracijski kroz vrijednosti koje internaliziramo kroz obiteljski
odgoj, vjerske institucije 1 Skolsko obrazovanje i ona predstavlja adaptivan proces. Koliko i
koje ¢emo vrijednosti (ili ¢ije) internalizirati, a ¢ije ne, ovisi od specifi¢nosti pojedinaca i grupa,
znacenja obiljeZja koje se prenosi, njegove uskladenosti s individualnim vrijednostima,
obiljeZjima licnosti te starosnoj strukturi. Kultura omoguc¢ava zadovoljavanje psiholoskih 1
bioloskih potreba, te nestaje kada taj ¢in izostane (Kesi¢, 1999.). Odnosi se na pripadnike
pojedinog drustva kojima je zajednicka, no moze se prenositi i usvajati u ostalim zemljopisno
1 kulturoloSki udaljenim grupama, poput americke koja je uspjela osvojiti drustva diljem
zemlje. Zadovoljenje normi koje kulturoloski obrasci namec¢u dovodi do nagradi, poput
drustvenog odobravanja, pohvale 1 sl., dok nepostivanje istih mozZe voditi do kazne, primjerice

socijalne ekskluzije. Ona je organizirana, integrirana u naSe misaone tokove te perskriptivna.
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Perskriptivnost je posebice bitna ovdje jer oznacava standardizaciju ponaSanja koja ¢e postati
ciljem ponasanja potrosaca.

O kulturnim vrijednostima mozemo u Sirokom smislu govoriti u okviru 3 podjele; na one
usmjerene ka drugima, vrijednosti usmjerene okruzju te vrijednosti usmjerene sebi. (Kesi¢
prema Hawkins et al., 1995.). Prve propisuju prihvatljive naine odnosenja pojedinca prema
grupama te odreduju koliko ¢e ¢lanovi grupe imati utjecaja na odluke potrosaca, ovisno o tome
koliko druStvo vrednuje grupne aktivnosti. Okruzju orijentirane vrijednosti odnose se na
prirodne, fizicke i tehnoloSke pretpostavke drustva. Marketinski stru¢njaci u ovom koraku
smisljaju strategiju marketinSkog miksa ovisno o tome je li pojedino drustvo orijentirano
preuzimanju rizika, cilju ili dostizanju prestiznog statusa. U posljednjoj skupini promatra se
pojedinac kao individua unutar Sire kulture i reflektira nad svojim djelovanjem unutar vlastite
kulture i njenih granica. Hawkins i suradnici naveli su neke kontrarne termine kojima bi
pomogli marketin§kim stru¢njacima u snalaZzenju ponasanjem potroSaca unutar vrijednosnog
sistema. Uz drugima usmjerene vrijednosti vezu: individualno/ kolektivno, orijentaciju na
romantiku, odrastao Covjek/ dijete, musko/ zensko, konkuretntno/ kooperativno, mladost/
godine. Okruzju usmjerene vrijednosti povezali su sa terminima cistoce, vjestine/ statusa,
tradicije/ promjene, riskiranja/ sigurnosti, rjeSavanjem problema/ fatalizmom 1 prirodom.
Posljednji skup vrijednosti, sebi usmjerene vrijednosti vezu uz pojmove aktivan/ pasivan,
materijalno/ nematerijalno, naporan rad/ uzitak, odgodeno zadovoljstvo/ trenutno zadovoljstvo,
osjetilni uzitci/ apstinencija 1 humor/ ozbiljnost. (Hawkins et al., 1995.) Ono §to obiljezava
kulturu u suvremenom kontekstu konstantne su promjene koje sve intenzivnije utjecu na nju i
restrukturiraju ju. Vrijednosti se mijenjaju sa fazama ciklusa Zivota i moZemo pretpostaviti da
¢emo razli¢ite vrijednosti cijeniti u razli¢itim fazama Zivota. Uz to, uslijed generacijske
promjene dolazi do zamjene odredenih vrijednosti prethodnih generacija, vrijednostima mladih
generacija. Promjene obuhvacaju i one koje se ticu smanjenja radnog vremena i sve veem
posvecivanju aktivnostima u slobodno vrijeme. Istovremeno je, paradoksalno, smanjen utjecaj
obitelji, a sekularizacija drustava u usponu. Cak i u Hrvatskoj gdje je naglasak na kri¢anskoj
vjeri izrazen, pa tako 1 na obitelj, poStenje, rad, pomaganje drugima i sl. Te se vrijednosti
postepeno zamjenjuju pod utjecajem stvaranja svojevrsne (globalizirane) globalne kulture.
Negativan je aspekt globalne komunikacije vrijednosti selektivnost Sirenja informacija,
odnosno vrijednosti koje su dostupne onima koji imaju financijsku predispoziciju da im uopce
pristupe. Stoga postoji moguénost negativnih posljedica kakve su formiranje iskrivljenih
vrijednosti i buduce nepozeljno ponaSanje mladih. (prema Kesi¢, 1999.) Opet, postoji i smjer

ka pozitivnoj promjeni, a toj je onaj u sferi obrazovnih institucija. Sve se visSe mladih ukljucuje
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U procese visokog obrazovanja, veci je udio Zena u sustavima akademskog obrazovanja te
napredak i razvoj metodologije okrenut u smjeru analitike realnih empirijskih stanja uz vec
prisutnu teoriju.

Povezanost kulture i li¢nosti moze se promatrati sa nekoliko aspekata, ali ovdje ¢emo
izdvojiti Frommov pogled na problem. Osobnost pojedinca se po njemu moze gledati kao
rezultat cjelokupnog druStvenog Zivota te da je ponaSanje potroSaCa rezultat povijesnih,
ekonomskih, drustvenih, i psiholoskih ¢imbenika. Spomenuti se utjecaji o€ituju u idejama,
stavovima, vrijednostima i otvorenom ponasanju pojedinca. Uz to, marketinSki je splet
menadzerima lakSe formirati kada su uz osobine li¢nosti, upoznati sa kulturoloskim razlikama
ciljanog trzista. To se pokazalo bitnim jer su potrosaci tokom ranijih marketinskih pokusaja
odbijali odredene proizvode radi svojevrsnih predrasuda prema njima. Posebice radi postojanja
pojedinih hermeticki nastrojenih kultura koje nisu otvorene prema promjeni i novostima. Na
takvim se prostorima ¢esto formiraju predrasude ka istima te je prolaznost proizvoda vrlo slaba
radi “prakti¢nih razloga”.

Zanimljivo je kako kulturne norme utjecCu na uspjesnost utjecanja na ponasanje potrosaca
kada se promotri vremenska komponenta. Uzmemo li kontekst hrvatskog drustva uvidjet cemo
da ¢e vrlo vjerojatno uspjesne biti reklame koje traju nesto duze, ali objasnjavaju zaSto bi nam
bas taj proizvod koji se nudi bio koristan i za Sto, dok ¢e americko drustvo cijeniti oglase Sto
kraéeg trajanja jer visoko cijene svoje vrijeme.

U obzir valja uzeti i potkulture koje dijele vlastite kulturne tradicije proizasle iz specificnih
vjerskih, etni¢kih, fizi¢kih, drustvenih izvora. Potkulutrne grupe imaju znacajniji utjecaj na
formiranje temeljnih vrijednosti pojedinca jer omogucavaju osiguravanje medupovezanosti i
zadovoljavaju potrebu za afilijacijom. Razlike ponaSanja potroSaca dakle, treba promatrati s
obzirom na pripadnu kulturu i njene specificnosti te se na taj nacin osigurava osmisljavanje
kvalitetnog marketin§kog miksa kojim se nastoji utjecati na ponaSanje potroSaca.

Idu¢i je korak promotriti starosne grupe potrosaa gdje svaka od grupa ima svoje
specificnosti u karakteristikama i1 nainima potroSackog ponaSanja.

TrziSni segment mladih drzi kupovnu mo¢ 1 oznacava ih spremnost za troSenje novca poticana
kulturnim zahtjevima i1 ocekivanjima. Tako su mladi potroSaci Cesto oni koji odlucuju
konzumirati proizvode poput modne odjece, pi¢a, prehrambenih proizvoda te sportske odjece
1 obuce. Uz to, novi farmaceutski i kozmeticki proizvodi vrlo su popularni objekti potrosnje.

TrziSni segment ljudi srednje dobi odnosi se na pojedince srednje dobi na vrhuncu fizickih,
psihickih 1 kupovnih moguénosti. Ovdje postoji tendencija orijentiranja ka luksuznim

proizvodima marki poput Rolex, Burberry, Cartier, Gucci i sli¢nih u tom cjenovnom rangu.
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Trzi$ni segment starijih ili segment opala u jednu je ruku zanemaren segment u kojem lezi
veci potencijal za iskoriStavanje u smislu orijentiranja potrosackog ponasanja. Ovaj segment
obiljezava visoka kupovna mo¢, a interesi su orijentirani na povecanje kvalitete zivota i na
razliCite varijante ispunjavaju¢i provedenog slobodnog vremena. Posebno valja naglasiti
postotak Zzena koji je ovdje vec¢i u odnosu na muskarce i prema kojem ¢e se vrlo vjerojatno
okrenuti marketinski stru¢njaci. Ovaj dio predstavlja plodno tlo za pokus$aje stvaranja utjecaja
na potrosacko ponasanje s ciljem alteriranja istog od strane marketinskih stru¢njaka.

Osamdesetih godina u SAD-u se formira koncept tzv. vrijednosnog marketinga koji se
formirao oko obiteljskih vrijednosti, kvalitete proizvoda i vrijednosti proizvoda i usluge za
novac. Planiranje proizvoda postajalo je sve ¢eS¢om praksom te se proces oblikovao slijedeci
vrijednosti koje vrijede u odredenom vremenskom kontekstu. Upravo kao posljedica promjene
vrijednosti i stilova zZivota pocinje se slijediti nove vrijednosti i1 specifi¢ne zahtjeve potroSaca
kako bi im se $to viSe priblizilo. Uzbudljiv, udoban zivot ispunjen zadovoljstvom neke su od
vrijednosti koje se onda javljaju kao bitne drustvenim akterima, i koje su oblikovale i danasnju
industriju iskustava i stvorile prostor za industriju marketinga u novom trziSnom segmentu.
Trzisna se strategija orijentirala odonda nadalje sljede¢im aspektima: ponudi izrazito
funkcionalnih proizvoda, pruzanju iznad potrosacevih o¢ekivanja, davanju izuzetnih jamstava,
komunikaciju “Cistith” c¢injenica, izbjegavanju nerealisticno visokih cijena te izgradnji
medusobnih odnosa sa potrosac¢ima (Kesi¢, 1999.) Marketinska se komunikacija u skladu sa
sve vecim vrijednostima ekoloSki nastrojenith opcija okrenula promoviranju poruka koje
prikazuju brandove kao ekoloski osvijeStene aktere $to se danas jo$ naziva i greenwashing. Taj
se pojam odnosi na instuticije i poduzeca koji proizvode koje nude reklamiraju kao organske
one koja se proklamira kroz marketinske poruke i slogane. To je jo$ jedan od nacina na koje se
pokuSava utjecati na potroSacku odluku. Slijedenje trendova u smislu pra¢enja promjena u
kulturnim vrijednostima. One se prenose u nacine potroSackog ponasanja i djelovanja, pa se
radi na okrivanju novih pristupa istraZivanja i segmentiranja trzista uz psiholoske i ekonomsko-
demografske dimenzije. Predikcija promjene u buducnosti takoder je relevantan dio
marketinSkih napora kako bi iste mogli translatirati na proizvode i1 poruke za iste koje ¢e se
svidjeti potrosacu dovoljno da ih konzumira.

Verbalna i neverbalna komunikacija, odnosno jezik bitna je komponenta koju treba izvrsno
koristiti kako se ne bi postigla nepovoljna, ili Cak suprotna od ocekivane reakcije.
Problemati¢nom se ispostavila uporaba humora koji se razlikuje od drustva do drustva, ¢ak i u

zemljama sli¢nog govornog podrucja (Kesi¢, 1999.). Takav je primjer poznat sa trziSta Velike
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Britanije i SAD-a. Jezik moze predstavljati zahtjevan marketinski alat i unutar jednog jezika
obzirom na specificnost konotacija, gdje se poimanje konotacija jednog pojma moze
razlikovati od osobe do osobe. Koristenje prevedenih propagandnih poruka kada nisu
provjerene od strane pripadnika kulture u koje se emitiraju takoder moze biti pogubno za
plasman proizvoda.

Monokroni¢ne, defnirane, vremenski orijentirane kulture poput kanadske ili njemacke veliku
vaznost pridaju vremenu i nece cijeniti ukoliko im reklamna poruka oduzima prevelike koli¢ine
vremena. Polikroni¢ne kulture poput azijskih i1 juznoameric¢kih (ne ukljucujuéi japansku)
vrijeme dozivljavaju kao kontinuum 1 u razli¢ite se aktivnosti ukljucuju bez posebnog
vremenskog ograni¢enja. Spominjuci vremenske ¢imbenike valja spomenuti 1 pojam osobnog
prostora koji je u razli¢itim kulturama dakako, poiman na razli¢it nacin. Zapadne ¢e kulture
smatrati prikladnim razmak od otprilike metra, dok ¢e isto¢ne i juznoamericke kulture biti nesto
opustenije u tom kontekstu i1 drzat ¢e onoliki razmak u pojedinim situacijima kojega procjene
ugodnim, oslanjajuci se svakako na okvire vlastitih druStvenih i kulturoloskih normi. Poslovni
se odnosi opet mogu promatrati kao ¢isto poslovni u jednim drustvima, dok ¢e u drugima biti
obi¢ajno poslovne odnose zasnivati na emocionalnim odnosima. Europska drustva i
sjevernoamericka potpadaju pod prvu kategoriju, dok se istocna islamska drustva oslanjaju na
povjerenje kao temelj poslovnog odnosa. Japanska kultura i juznoameric¢ki narodi mogu se
uracunati u drugu skupinu. Interesantan primjer ¢ine arapske zemlje u kojima se ugovor smatra
sklopljenim ¢inom davanja rijeci. Zemlje sa razvijenijim birokratskim strukturama, jasno, vise
¢e se oslanjati na ugovaranje poslovnih suradnji kroz zakonodavstvo, primjerice opet, kako to
rade Europljani i Amerikanci. Druge se zemlje znatno viSe oslanjaju na prijateljstvo,
povjerenje, obecanja. Poklanjanje materijalnih dobara u nekim je kulturama pretpostavka te se
smatra poZeljnim, dok je u nekima zabranjeno. Hrvatsko je druStvo primjer gdje se pokloni u
razli¢itim situacijama smatraju prihvatljivima u viSe 1 manje poslovnim okolnostima, dok
ameriCka drustva i manje poklone smatraju mitom u kontekstu poslovnih odnosa i razmjena.
Princip koli¢ine dobara u posjedu mozemo povezati sa minimalizmom koji vlada u isto€nim
drustvima po pitanju posjedovanja materijalnih prozvoda, dok su primjerice Amerikanci
poznati po gomilanju osobnih stvari u velikim ku¢ama koje ujedno obiljezavaju status.
Simbolika boja i1 brojeva u razli¢itim je narodima takoder vrlo specifi¢an i zanimljiv moment.
Tako ¢e za razliku od hrvatskog druStva (i nekih drugih zapadnjackih) gdje crna boja
predstavlja tugu, u arapskom drustvu biti zamijenjena bijelom tj. svijetloplavom. Za zelenu se
kod nas moZe Cuti da je umirujuca i pozeljna za radni ambijent, ali ona je u Maleziji povezana

sa negativnim kontacijama oznacavajuci bolest. Kada govorimo o brojevima, najpoznatiji je
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primjer negativnih konotacija koje se vezu uz broj 13 u Europi, no u Americi se ide toliko
daleko da u hotelima ne postoje sobe s brojem 13. U azijskim zemljama na mjesto broja trinaest
dolazi broj 6. Broj je 7 negativno konotiran u africkim zemljama, primjerice Ghani, Keniji, kao
I isto¢no u Singapuru. Manje poznata simbolika ti¢e se oblika. Za trokut se vezu negativna
znacenja u zemljama poput Koreje, Tajvana, i Hong Konga. Trokut pak ima pozitivne
konotacije u Kolumbiji. Ovalni oblik ¢e u Indiji podrazumijevati da ¢e nekoga snaci losa sreca,

dok u SAD-u stoji za mudrost (Kesi¢, 1999.).

Kontekst druStvenih staleza

Drustvena stratifikacija na staleze postoji odvojeno od drustvenih nejednakosti uzrokovanih
naslijedenim osobinama individue, steCene obrazovanjem i kvalifikacijama i u skladu s time
pozicijom koju pojedinac zauzima u drustvu. Radi potrebe za izjednacavanjem onoga Sto
termin druStvene stratifikacije podrazumijeva, ESOMAR ili Drustvo za ispitivanje misljenja i
istrazivanje trzista posvetilo se rjeSavanju tog problema. Danas su te podjele slabije izrazene,
no u Juznoj Americi postoji uzi sloj bogatijih i velika veéina siromasne populacije, dok u
Japanu postoji Siroka rasprostranjenost srednje klase. Iako se vaznost koju se pridaje
druStvenim klasa u Velikoj Britaniji zadrzala poprili¢no dugo obzirom na zapadnjacke zemlje,
istrazivanja su pokazala kako je u domeni ponasanja potrosaca efekt utjecaja klasa izrazeniji
u SAD-u nego u Velikoj Britaniji (Kesi¢ prema Robinson, 1983.,344-363).
Drustevni staleZ modemo definirati kao relativno trajnu i homogenu podjelu drustva na
kategorije u kojima pojedinci i obitelji dijele sli¢ne vrijednosti, Zivotni stil, interese 1 ponasanja.
Upravo po ovim karakteristikama mozemo grupirati one potrosace koji su sli¢ni po svom
potrosackom ponasanju racunajuci na njihove ekonomske pozicije. Tradicionalne teorije o
medusobnom utjecaju staleza odnose se na utjecaje jednog pola staleZa na drugi, ili obrnuto.
Model kapaljke predstavlja klasi¢an primjer stilova potrosnje visih staleza kojeg pocinju
emitirati niZi stalezi. Takvo potroSacko ponaSanje implicira pokusaje penjanja na druStvenoj
ljestvici na toj razini. Model koji bi se u ve¢oj mjeri mogao opisati svojstvenim potroSa¢ima u
posljednjih nekoliko godina jest model “plutanja statusa”. Ovaj se model odnosi na pojacan
utjecaj nizih klasa na vise, a najbolje je zamjetljiv u potroSaca modnih proizvoda. Odnosi se na
prisvajanje trapera, primjerice koji je izmisljen kao odjeca manualnih radnika, a danas ju nose
1 pripadnici visih klasa.

O ¢imbenicima koji determiniraju druStvene staleZe re¢i ¢emo nesto u retcima koji slijede.

Naime, dohodak kao jedan od tih ¢imbenika, neki autori smatraju bolja je mjera za ponaSanje
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potrosaca nego drustveni stalez. “lako dohodak isklju¢ivo ne moze objasniti ponasanje
pripadnika jednog staleza, pripadnici specificnog staleza utjeCu na strukturu potrosnje
dohotka.” (prema Kesi¢, 1999.) Kesi¢ dalje navodi, na primjeru ovo mozemo objasniti kada
promotrimo investicije i Stednje. Pripadnici nizeg staleza biti ¢e skloniji Stednji, dok ce
pripadnici viSih staleza svoje resurse moci ulagati u investicije.

Obrazovanje se pokazalo kao najbitniji odredujuci faktor drustvenog staleza. PotroSace je
moguce vrlo dobro klasificirati prema zanimanjima, osobito se to odnosi na ona ¢iji je preduvjet
visoki stupanj obrazovanja, znanja i vjeStina. Unutar pojedinog zanimanja, jasno postoji
konstanta u smislu slicnih dohodaka, stila Zivota, vrijednosti i znanja. Profesori marketinga
drze poziciju dobrostojecih potroSaca, odmah nakon lije¢nika i pravnika po nekim skalama
razvijenih zemalja.

Osobni uspjesi odnosno osobne performanse u bitnome doprinose visem drustvenom statusu.
Ovdje govorimo uglavnom o ekstremnim slu¢ajevima, poput pojedinaca koji su demonstrirali
svoje vjeStine u pripadnoj disciplini kao najbolji u kategoriji. Takve uglavnom prati i visi
dohodak, sto dokazuje vjerodostojnost pripadanja tom stalezu. Ne nuzno odreden visokim
primanjima ili iznimnim uspjesima, drustevni se status moze izgraditi i aktivnim sudjelovanjem
u drustveno-korisnom radu na mjestima poput dobrotvornih udruga, $to se u drusStvenim
krugovima posebno cijeni.

Kada promatramo ponaSanje potrosaca obratit ¢emo paznju na vrijednosne orijentacije
ciljnih skupina jer ¢ovjekova orijentacija prema istima odreduje smjer njegova potroSackog
ponasanja. Odnos kojega potencijalni potrosa¢ zauzima prema obitelji, seksu, glazbi, djeci,
kulturi usmjeravat ¢e njegovo djelovanje ka kupnji prikladnih proizvoda i na taj nacin
oblikovati potroSacko ponaSanje. Ono §to je interesantno za izdvojiti jest tendencija potrosnje
koja za cilj ima upravo zadovoljenje drustvenih vrijednosti.

Uzmemo li da imovina ima vaZnost u okviru pripadanja pojedinom staleZu, (naslijedena) je
imovina jo§ jedna bitna determinanta. Ono §to ovdje jo§ mozemo naglasiti, a klasi¢na je mjera
distinkcije klasa u zapadnjaCkim druStvima jest rang zavrSene obrazovne institucije. Osim
statusa institucije u kojoj smo prosli obrazovni proces, bitna je i loakcija u smislu “boljeg” ili
“losijeg” kvarta u kojem obitavamo. Istrazivanja nekih hrvatskih autora pokazala su kako su
upravo stabilni faktori oni koji utje€u na financisjku pismenost,i samim time ekonomsku
dobrobit pojedinca (Erceg, Gali¢, 2019.). Duboka integriranost statusnih simbola u sva
podrucja Zivota prostor je kojeg marketinSki stru¢njaci nastoje Sto efektivnije iskoristiti.

Proizvodima koji imaju oznaku nekog od visokih statusnih simbola nefe naginjati samo
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potrosaci viSeg statusnog ranga i kupovne mo¢i, ve¢ i oni nizih slojeva koji streme zauzimanju
visokog statusa.

Unato¢ ranije navedenim smanjenim okvirima podjele drustvenih staleza, joS uvijek se
relevantnima smatra podjela na 3 klase, viSu koja zauzima otprilike nesto manje od 15%,
srednju koja se sastoji od otprilike 70% 1 niZu, otprilike 16% stanovniStva prouceno na
americkom kontingentu. Mobilnost na drustvenoj stratifikacijskoj ljestvici moze se kretati u
smjeru gore, dolje, ili biti stagnantno. Za kretanje prema gore potrebno je zadovoljiti
mnogobroje uvjete, primjerice od velike je pomoéi visi obrazovni stupanj, iako on nije
odlucuju¢. Dodatno, penjanjem na drustvenoj ljestvici i dolaskom na razinu novog drustvenog
statusa dolazimo 1 do situacije gdje je potrebno biti prihvac¢en u novoj okolini. Kretanje prema
dolje uglavnom je posljedica ekonomskih ¢imbenika kakva je inflacija te ostajanje bez posla.
Primjer toga su generacije nakon Drugog svjetskog rata, takozvani “Babyboomeri” te slu¢ajevi
bivsih socijalistiCkih zemalja koje su se nasle u dugoro¢no neodrzivim gospodarskim i
ekonomskim rezimima. Neke od tih su i Poljska, Ceska i Istoéna Njemacka.

Drustveni stalez mozemo promatrati kao determinantu potrosackog ponaSanja na 4 razlicita
stadija: prvi jesu statusna ili zapazena ponasanja, drugi se odnosi na dobavljanje statusnih
simbola, tre¢i na kompenzacijsku/ nagradnu potro$nju i posljednji, Cetvrti na znacenje novca.
Prva se odnosi na kupnje ¢ije je svrha posjedovanje radi podsjedovanja, dakle uglavnom bez
prakti¢ne svrhe, ovdje je naglasak na sposobnost i mogucnost posjedovanja luksuznih
proizvoda i komunciranje te ¢injenice radi uzdizanja ugleda. Pokazalo se kako je percipirani
ugled znacajniji od stvarnih vrijednosti, pa se ta ¢injenica takoder koristi kao prednost pri
oblikovanju marketinskih strategija.

Kompenzacijska potros$nja usko je vezana uz prethodni paragraf. Naime, kompenzacijska je
potrosnja mehanizam kojim se nadoknaduju osobni nedostatci tj. kompenzira se za osjecaj
nesigurnosti, tjeskobe i sl. osjecaja koje pojedinac moze osjecati. Za zene su specifi¢ni luksuzni
proizvodi poput krzna, odje¢e i modnih dodataka, za muskarce skuplji modeli automobila, a za
obje skupine putovanja te ¢lanstva u klubovima. Posljednja se dva primjera posebice odnose
na potrosace u Japanu te se naziva statusnom potrosnjom. Ondje je taj tip potro$nje naglasen
radi skupih cijena zemljiSta i uzrokuje da stanovnici kompenziraju to ogranicenje spomenutim
kupovnim obrascem.

Simboliku novca bitno je spomenuti jer ¢emo vidjeti da se spomenuto moze povezati sa
osobnim vrijednostima pojedine osobe 1 potroSaca. Naime, novac se naziva i kupovnom mo¢i,
pa tako ve¢ mozemo iscitati termin moci, a samim time i znacajnost za ugled pojedinca.

Novcem se odgaja djecu, primjenjujuci koncept nagrade i kazne u kojem je nagrada novac, a
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kazna odsustvo istog. On moze biti mjerna ljestvica preko koje ¢emo oznaciti vrijednost koja
¢e konotirati neciji drustveni status. Iako novac omogucava bolji zivotni standard i Siru paletu
nemoralna, neeticka, pa ¢ak i nezakonita ponasanja, odnosno djelovanja.

Kada govorimo o stvaranju strategije marketinSkog miksa, proces kojeg zapocinjemo
najcesc¢e se oslanja u svojim temeljima na orijentaciji prema karakteristikama potrosaca koje
¢ine druStveni stalez potro$aca u ciljanoj skupini. Segmentiranje trziSta poc¢iva upravo na
razvrstavanju pojedinaca iz uzorka/ populacije prema njihovim karakteristikama koje se ocituju
u statusu. Nadalje, svakoj drustvenoj klasi svojstven je specifican set Zelja 1 potreba prema
kojima je potrebno krojiti proizvodno-usluzni splet. Unutar mjesta prodaje bitno je prilagoditi
proces osobne prodaje svakom kupcu u odnosu na status, pa tako i propagandne poruke u
skladu sa stalezom koji se nalazi u ciljanoj populaciji. Posljednje, maloprodajna mjesta odabiru
se sukladno zahtjevima potrosaca, §to podsjeca na danas $iroko prisutan proces “kastomizacije”
ili ponude individualne usluge svakom potrosacu.

Ono $to se moZe smatrati problemati¢nim u kontekstu segmentacije trzista jest Sirok opseg
pojma klase kakvim danas baratamo te dostupnost podataka kojima mjerimo pojedine
komponente koje konstituiraju status. Veliki broj varijabli koje je potrebno prikupiti i sama
obrada velikog broja podataka poprilican je poduhvat za ovako Siroko odredene pojmove od
istraZzevaceva interesa. Neke procjene koje se smatraju relativno bliskima stvarnosti jesu
tendencija orijentiranja na cijene od strane radnog staleza te kupnja automobila nize cjenovne
skupine, viSenamjenske odjece, polugotovih jela i lokalna kupnja. Srednji je staleZ najveci
kontingent pa marketinski strucnjaci fokus svog rada stavljaju upravo na Zelje i potrebe tog
staleza. Stalez obiljezen poprilicnom mobilno$¢u u odnosu na ostale klase, orijentiran je na
kupnju proizvoda koje mozemo pripisati kategoriji kucanskih proizvoda, deterdZenti, sapuni te
pivo i automobili manje i srednje veli¢ine. Proizvodi koji imaju potencijal promjene statusa
ukoliko konzumirani od pripadnika nize klase jesu foto-kamere, glazba, specijalna vina i
programi koji reprezentiraju vrijednosti viseg staleza.

Propagandne poruke su zanimljiv dio strategije marketinskih stru¢njaka jer apeliraju na
simbole statusa sa kojima se pojedinci poistovje¢uju. Ovdje ostaje prostora za stru¢njake da
apeliraju na visi status predstavljanjem odredenih poruka kako bi privukli ne samo pripadnike
tih grupa 1 striktno te ciljane skupine, ve¢ 1 one koji pripadaju nizim klasama a cilj im je
uspinjanje na druStvenoj ljestvici. Takoder, poruke usmjerene na radni stalez sadrzajno ce
implicirati tradicionalne poruke, dok ¢e one namijenjene viSem stalezu biti usmjerene na

luksuzne portale.
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Uz to, samopercepcija pripadnika pojedine klase odredivat ¢e proizvode njihove potrosnje.
Gornji se stalez vidi kao drustveno usmjerene liberalne intelektualce te je za njih karakteristi¢na
statusna potrosnja $to osim spomenutih putovanja i ¢lanstva u ekskluzivnim klubovima znaci i
investiranje u umjetnicka djela, slanje potomaka u ugledne Skole te konzumaciju knjiga.
Obicavaju izrazavati ono $to percipiraju kao (zeljeni) vlastiti identitet kroz kupnju skupih
brendiranih odjevnih predmeta i skupocjene dijelove pokuéstva. Ciljani predmeti razmjene
ovog sloja su odjevni komadi cijenjenih dizajnera te brandova poput Mercedesa, Rolexa, Mont
Blanc i sl. Visi stalez u Francuskoj posebno se isti¢e obzirom da aspekti zivota u koje prodire
statusna potroSnja obuhvacaju vec¢i dio istih, pa se kroz cjelokupan Zivotni stil isti¢e status kroz
konzumaciju luksuznih proizvoda i usluga. Od prehrambenih navika 1 kozmetickih proizvoda
do usluga masaza, personalnih trenera i plasti¢ne kirurgije. Naglasak je dakako, na ¢injenici da
se mora biti zamijecen pa su izlasci u skupocjene restorane dio rutine, ¢esto ukljucujuci mjesta
poput Cannesa i Saint Tropeza.

Srednji se stalez odnosi na tzv. bijele ovratnike koji se orijentiraju na prac¢enje drusStvenih
trendova, nastoje biti pomodni, ali i izabrati ispravan proizvod, i kvalitetno obrazovanje za
potomke. Cesto putuju u shopping centrima oslanjajuéi se na kreditne moguénosti. U
americkim su drzavama medudrustvene razlike izmedu klasa prakticki nepostojece, dok se u
biv§im socijalistickim 1 zemljama Istocne Azije primjerice Indoneziji, Kini, JuZznoj Koreji 1
Indiji dogadaju zamijetljive promjene unutar (pot)staleza. Sirenjem zapadnjackih vrijednosti na
ta podrucja 1 u tim se druStvima normalizira potro$nja u skladu s tim vrijednostima. U isto
vrijeme raste osobna potrosnja i jasno, potro$nja brandova koji potjecu iz europskog podruc;ja.
Treba istaknuti kako se razlike u dohotku pojedinih drustava, a istog staleza mogu poprilicno
razlikovati. Tako se u Kini dohodak penje tek do 1 000$, a u Poljskoj je tri puta veéi. U
Sjedinjenim Americkim Drzavama dohodak pojedinca iznosi ¢ak 20 000$. (Kesi¢, 1999.)

Vezanost radnicke klase za tradicionalne, lokalne vrijednosti 1 kulturu mozemo objasniti
kroz primarnu ovisnost jednih o drugima, posebice u obiteljskom kontekstu na socio-
psiholoskoj 1 ekonomskoj razini posebno. Ovdje se radi o tzv. plavim ovratnicima te radnicima
1 zanatlijama. Radi se o druStvenoj razini koja i dalje naginje ka patrijarhalnim nacinima
interakcije. Potro$nja se usmjerava ka mjestima poput pubova (pivo), a slobodno se vrijeme
provodi u aktivnostima poput ribolova. Popularni su predmeti razmjene automobili srednjih
klasa domace proizvodnje, cigarete, prehrambeni se proizvodi kupuju za pripremu kod kuce.
Ova skupina nastoji minimizrati troSenje sredstava na neke aspekte usluga pa se educiraju sami
obavljanju kucanskih popravaka i sl. Uvjet za kupnju proizvoda njegova je cijena, a novac se

najcesce ne investira nego stavlja na racune ili ulaze u Zivotna osiguranja.
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Beskuc¢nici zauzimaju kontingent od Cak Sesto tisu¢a do tri milijuna ljudi, po podatcima iz
Ujedinjenih Americkih Drzava kada Kesi¢ izvjeStava o tome (1999.). Danas je ta brojka
vjerojatno i visa. Bave se prikupljanjem sekundarnih sirovina i recikliranjem te na taj nacin
pridonose drustveno korisnim aktivnostima. Ova se grupa sastoji od najces¢e bolesnih ljudi,
ovisnika o raznim suspstancama, mentalno oboljelih 1 ljudi koji su dozivjeli bankrot.
Nazalost, obzirom na stalno mobilan Zivot u besparici ovaj segment nije od interesa
marketin§kim stru¢njacima.

Promatramo li utjecaj drustvenih grupa na ponasanje potrosackog ponasanja, morat ¢emo se
dotaci primarnih i1 sekundarnih te referentnih grupa uopce. Grupa kao takva jest skupina dvoje
ili vise ljudi u kojoj €lanovi imaju jasno podijeljenu ulogu 1 zajednicki cilj koji proizlazi iz
zajednickih vrijednosti i normi prihvacenih od ¢lanova grupe kroz procese interakcije koji
ujedno ograni¢avaju i oblikuju ponasanje pojedinca.

Podjela u kontekstu ¢lanskih grupa koja nam moze biti od koristi da pomnije promotrimo
ovaj fragment fenomena jest vaznost Clanstva u grupi, stupnja kontakta i vrste kontakta te
atraktivnost grupe. lako se ¢lanstvo grupi ¢ini kao dihotomna varijabla, ili ste pripadnik ili ne,
u praksi ¢emo primijetiti da se pojedinci smatraju dijelom grupe iako to mozda nisu i obrnuto,
a neki pak prihvacaju samo dio normi grupe pa se mogu smatrati tek djelomi¢no dijelom grupe.
Distinkcija primarnih i sekundarnih grupa odnosi se na ucestalost kontakata i dubinu
postignutog kontakta. Aspiracijske grupe imaju pozitivan utjecaj na pojedince i obiljeZene su
velikom atraktivnoscu, iako se atraktivnima mogu smatrati i one sa negativnim utjecajem na
pojedinca.

Razmotrit ¢emo podrobnije specificnosti primarnih i sekundarnih grupa.

Primarne se grupe odnose na obitelj, uzu rodbinu, radnu okolinu, susjede, a dijele povezanost
medusobnom interakcijom 1 imaju znacajan utjecaj na ponaSanje pojedinca. Primarna grupa
osigurava pojedincu nuzne Zivotne potrebe, poput ekonomskih, druStvenih i psiholoskih.
Sekundarne se grupe baziraju na ugovornim odnosima i karakteriziraju ih rjedi kontakti.
Najcesce su to profesionalna udruzenja, poduzeca, crkva, klubovi 1 sli¢no koji se dakle grade
na odredenoj organizacijskoj strukturi. Poduzece se izdvaja kao najbitnija sekundarna grupa
koja opet dijeli zajednicke ciljeve, a predstavlja integrirani sustav medusobno integriranih
psiholoskih grupa. Primarna ¢e grupa svakako imati veéi utjecaj na pojedinéevo ponasanje
nego sekundarna. Ipak, obje utjecu na oblikovanje motiva, misljenja, vrijednosti i uvjerenja
koje ¢e na kraju krajeva oblikovati 1 potroSacko ponasanje.

Clanstvom u grupi pojedinac zadovoljava potrebe vise hijerarhijske strukture. Neki ¢e

¢lanovi grupe imati manji utjecaj unutar grupe, dok ¢e drugi imati viSe utjecaja na ostale
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¢lanove grupe. Neke od osobina koje se mogu pripisati kao zasluzne za takvu distinkciju su
dobre govornicke, komunikacijske sposobnosti te stru¢ne ili neke druge. Potreba za vlaScu i
pripadnos¢u se takoder zadovoljava Clanstvom u grupi. Tek po zadovoljenju potrebe za
pripadnos$cu javlja se volja za prihvacanjem druStvenih normi i volja za ostvarenje zajednickih
ciljeva. Nove se potrebe stvaraju clanstvom u grupi 1 interakcijom koja se unutar iste ostvaruje
1 oblikovana je specificnos¢u grupe i ulogom pojedinca unutar nje. Obzirom da su grupe
specijalizirane skupine, ta ¢injenica predstavlja ograni¢enje za zadovoljenje potreba. Stoga
postoji tzv. visestruko ¢lanstvo kako bi se omogucéilo zadovoljenje Sto veceg broja potreba jer
je prilagodavanje aktivnosti 1 ciljeva grupe direktno s potrebama pojedinih clanova
onemoguceno.

Referentne se grupe razlikuju u minucioznim detaljima, Hymanova definicija ide u smjeru
definiranja tocke reference od strane individue prema kojoj on onda on odreduje vlastiti sud,
uvjerenje, ponasanje i preferencije. Ovdje postoji mogucénost samo psiholoskog clanstva $to
podrazumijeva da se ¢lan identificira sa normama grupe na psiholoskoj razini, §to ¢e utjecati
na njegovo ukupno ponasanje. Neke od funkcija referentnih grupa su ucenje vrijednosti i
ponasanja, vrednovanje samopercepcije, drustveni medij za konformizam. Naime, referentna
grupa predstavlja okvir za ucenje stajaliSta, vrijednosti, zZivotnog stila, i ponasanja koje se
smatra prihvatljivim. Internalizira sustav vrijednosti i normi grupe sa najve¢im utjecajem na
njega. To moze biti ovisno od li¢nosti pojedinca, njegove uloge u grupi, strukturi grupe,
specificnoj situaciji ili uvjetovano nekim tre¢im faktorima.

Identifikacijski se utjecaj grupa odnosi na vrednovanje pojedinc¢eve predodzbe o sebi koja
se referira na odnos izmedu osobne i druStvene percepcije pojedinca. Odnos izmedu osobne i
grupne slike o sebi kljucno je podru¢je za marketinsSko istrazivanje. Radi se o tendenciji ljudi
da se ponaSaju s ciljem potvrdivanja (ili) izgradivanja Zeljene slike o sebi. Dodatno, slika o sebi
utjece na izbor proizvoda i usluga. Ukoliko pojedinac ima moguénost konzumirati skuplju
opciju, a ujedno se smatra racionalnim 1 S$tedljivim, odabrat ¢e manje skupu opciju.
Konformizam u okviru grupe moZemo promatrati u obliku prakti¢nog i1 bitnog konformizma.
Konformizam se odnosi na popustanje pritiscima grupe kada postoji sukob izmedu
individualnih i grupnih vrijednosti (normi, etike, morala). Prakti¢ni se moral odnosi na
zadrzavanje vlastitih vrijednosti i normi uz istovremeno ponasanje prema pravilima grupe.
Bitni je konformizam koncept koji oznacava prilagodavanje vlastitih normi, uvjerenja i
ponasanja s vrijednostima grupe. Navedeno postoji pod krovnim pojmom normativnih utjecaja
referentne grupe koji podrazumijevaju prihvac¢anje normi i vrijednosti drustva pod pritiskom te

uzrokuju slicno ponaSanje u slinim situacijama. Prethodno ponasanje moZemo oznaciti i
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referentnim ponasanjem kao rezultatom utjecaja grupe. Objektivne i subjektivne kategorije
utjeCu na potrosacko ponasanje u kontekstu referentnih grupa. Pod subjektivne ubrajamo
norme i vrijednosti, dok su objektivne statusi i ponasanje grupe. Neki se ¢lanovi grupe mogu
definirati kao lideri grupe ukoliko posjeduju odredena obiljezja licnosti, komunikacijske
vjestine, specijalisticko znanje 1 dr.

Bourne je istrazivanjem utjecaja referentnih grupa na potrosacko ponasanje dosao do
zakljucka kako su proizvodi koji isti¢u potrosaceva skrivena obiljezja licnosti pod najvecim
utjecajem referentne grupe (prema Kesi¢, 1999.). Ipak, morao je postaviti odredene uvjete. Ti
su proizvodi morali biti iznimni, uoc€ljivi i morali su se mo¢i identificirati s aspiracijskom
referentnom grupom. Dakle, referentne grupe mogu utjecati na potrosacko ponasanje u vidu
odabira proizvoda i/ili marke ili oboje. Kada govorimo o utjecaju marke ovdje ¢e se pojaviti
odjevni opredmeti, automobili, satovi, a razlika se javlja u odabiru marke ili branda. Ako
govorimo o obje skupine, radit ¢e se o luksuznim proizvodima kakvi su brodovi za jedrenje,
skije, golf klub.. Kod utjecaja na izbor proizvoda radi se o proizvodima manje vrijednosti,
kuéanskim aparatima, poput ledomata, instant-kave, TV-a... Sto se ti¢e proizvoda na &iji izbor
grupa nema utjecaja, tada govorimo o dijelovima pokucstva poput hladnjaka, lampi, madraca..
Ovakvi pronalasci vrlo su korisni marketin§kim odjelima za promocijske strategije jer tada
mogu istaknuti referentne grupe upravo kao Kkorisnike reklamiranog proizvoda. Brzina
prihvacanja novog proizvoda ovisi o nekoliko cimbenika. Robertsonovo istrazivanje
promatralo je reakcije Cetiri grupe kako bi shvatio fenomen prihvacanja nekog proizvoda prije
drugih. Grupe su se sastojale od inovatora, utjecajnih, sljedbenika i konzervativaca. Inovatori
su uz ve¢ spomenute karakteristike uglavnom ili znantno stariji ili znatno mladi od ostalih u
grupi. Utjecajni su ujedno i lideri grupe koji ¢esto posjecuju kongrese i simpozije, a informacije
pronalaze u stru¢noj literaturi. Do 15% skupine ¢ine upravo lideri. Najbrojniju grupu
sljedbenika ¢ini ¢ak 70% pripadnika grupe koji svoje povjerenje pridaju profesionalcima kada
su u potrazi za informacijama. Konzervativaca je bilo otprilike koliko i utjecajnih te se oni
oslanjaju na vlastita uvjerenja i ocekivanja te nemaju tendenciju prihvacati savjete drugih. Po
provedenom istraZzivanju Robertson je doSao do spoznaje kako se vrijeme prihvacanja
proizvoda znacajno razlikovalo od grupe do grupe. (Kesi¢ prema Robertson, 1972.) U sintezi
iz Robertsonova, kao i Bohlenova istrazivanja iz 1961. MoZemo =zakljuciti da proces
odlu¢ivanja o kupnji novog proizvoda ovisi o 3 grupe zbirnih varijabli, kako navodi Kesi¢. Oni
su drusStveni ¢imbenici, oblik promjene koji zahvaca segment potrosaca i1 individualne 1
obiteljske razlike. Najbitniji druStveni ¢imbenici su Sirina 1 priroda druStvenog kontakta,

oc¢ekivanja grupe o konformiranju pojedinca kao ¢lana te grupe te osobine i utjecaji vode grupe.
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Kada govorimo o obliku promjene mislimo na relativne prednosti koje novi proizvod ima u
odnosu na stari/ prethodnu verziju, te na relativnho jednostavnu demonstraciju uporabe i
jednostavnost koristenja proizvoda. Individualne se i obiteljske razlike referiraju na neke od
klasi¢nih sociodemografskih faktora, na starost, stupanj naobrazbe i uz to sudjelovanje u
strucnim organizacijama. Marketinski stru¢njaci pri istrazivanju ponaSanja potroSa¢a pomno
istrazuju intenzitet utjecaja pojedine referentne grupe na ponasanje potrosaca kako bi kreirali
zeljeni utjecaj. Takozvani Aschov fenomen potvrda je preko njegova i drugih sli¢nih
istrazivanja kako kupci doista donose kupovne odluke pod utjecajem clanova grupa.
Normativni utjecaj grupa i samoidentifikacija pojedinca s grupom takoder su neki aspekti
grupnog utjecaja koje su od pomoc¢i marketinskim struc¢njacima, ove skupine posebice u

osmisljavanju propagandnih poruka. (Kesi¢, 1999.)

Utjecaj obitelji na potrosacko ponasanje

Obitelj za razliku od kucanstva podrazumijeva osnovnu druStvenu grupu koja se zasniva
uglavnom na braku, na odnosima srodstva ¢iji ¢lanovi zive u zajednici. Kuéanstvo s druge
strane, podrazumijeva zajednicu ljudi koji Zive u zajednici, no nisu nuzno rodbinski povezani.
U istraZzivanjima potroSackog ponaSanja pocele su se koristiti obje potroSacke jedinice kao
predmet istrazivanja. BioloSku, ekonomsku i psiho-sociolosku funkciju obitelji smo ranije
spomenuli pa ¢emo odmah krenuti na utjecaj obitelji na potroSacko ponaSanje kao primarne
drusStvene grupe. Obitelj drzi posredni¢ku ulogu svojevrsnog filtera izmedu pojedinca i vec¢ih
drustvenih sustava poput kulture, drustva i grupa. Te komponente tek prolaskom kroz obitel;
dopiru do pojedinca. Ona oblikuje motive stjecanja, motive za dostignu¢em i suradnjom i
formiraju 1 zivotni stil 1 misaonu strukturu pojedinca. Ima oblikotvornu funkciju za pojedinca
putem normi koje obitelj postavlja, kojih se pojedinac drzi i van obiteljskog okruzja. Zivotni
standard obitelji, stil Zivota, vrijednosti i imidz prenose se s obitelji na pojedinca jer obitelj
predstavlja bitnu refernetnu skupinu. Postoje 2 vida utjecaja ove referentne grupe na potrosacko
ponasanje pojedinca, a to su utjecaj na karakteristike li¢nosti pojedinca, njegove stavove i
vrijednosti. Drugi je vid utjecaj na sam proces kupovine. Obitelj dakle moZe utjecati na
potrosaceve Zelje, stavove 1 motive (Kesi¢, 1999.). Zanimljivo, pokazalo se kako u stvarnosti
pojedini ¢lanovi imaju veci utjecaj u odredenim situacijama i fazama zivotnog ciklusa, pod
odredenim uvjetima. Klju¢nu ulogu ovdje igra odgoj djece 1 tip odgoja. Prihvac¢anje vrijednosti
od strane djece ovisi o roditeljskom odnosu sa djecom te o tome prakticiraju li autoritativni ili

demokratski odgojni stil. Jedan pretpostavlja jasno definirane uloge u obiteljskoj hijerarhiji,
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dok se drugi smatra aktivnijim u kojem roditelji komuniciraju odluke s djecom. Za neke je
drzave svojstveniji demokratski stil, poput Njemacke, Nizozemske, Austrije, Bugarske i
Madarske, dok je autoritativan stil svojstven zemljama kakve su Velika Britanija, Portugal,
Slovenija, Francuska, Slovacka, Ceska, Irska, gpanjolska, Belgija, Rusija i Italija. (Antonides,
De Reget, 1997.)

Logic¢no je zakljuciti kako postoji i razlika u potroSackom ponasanju u odnosu na brojcani
status obitelji gdje ¢e se potrosnja jednoclanog naspram peteroclane obitelji razlikovati. Isto
tako, postoje razlike u potrosnji u razli¢itim fazama zivotnog ciklusa i s obzirom na starost
djece. Mlade ¢e obitelji bez djece imati visi dohodak kao 1 starije obitelji, dok ¢e obitelji sa
starijom djecom imati visoke izdatke za skrb i obrazovanje djece (odjeca, tecajevi stranih
jezika, tehnicka oprema..) Segmentacija trzista koja se oslanja na ove podjele i karakteristike
segmenata koje smo naveli pomaze odredivanju ciljanih kategorija proizvoda i nacina
potrosnje, kao i1 kategoriji proizvoda koji se intenzivno koriste. Time se moze predvidati i rast
prodaje i vrijednost tog rasta.

Ako krenemo dublje u pregled utjecaja obiteljske skupine u kontekstu utjecaja svakog
pojedinca koji safinjava obitelj mozemo govoriti o inicijatorima kupnje, utjecajnima,
odluciteljima, kupcima i korisnicima. Inicijatori prepoznaju problem i upucuju na kupnju
odredenog proizvoda, i ¢esto marke. Donositelji odluke o kupnji su najéesée jedan od ili oba
roditelja koji donose kona¢nu odluku. Kupac se bavi logistickim dijelom odlaska u kupnju i
obavljanja samog ¢ina kupnje. Korisnik moze biti netko od ¢lanova obitelji, uze obitelji ili pak
netko izvana. Uz navedene postoji i podjela na specijaliste, primjerice Zzene su Cesto te koje
odlaze u nabavku prehrambenih proizvoda, dok se muskarci naj¢eSc¢e bave kupnjom tehnickih
proizvoda. Klasi¢nu podjelu na impulzivno i racionalno, odnosno ponasanje usmjereno cilju i
druStveno emotivno ponaSanje donosi 1 Kenkil u kontekstu potroSackog ponasSanja obitelji.
(Kesi¢ 1999.) Ondje je pretpostavka bila takva da ¢e muskarci potpasti pod skupinu racionalnih
potrosaca, dok ¢e Zene biti u kategoriji impulzivnih potrosaca pri kupnji estetskih proizvoda.
U skladu sa drustvenim mijenama 1 izmijenjenim ulogama u odnosu na ranija druStvena
razdoblja, ulogu potrosaca u obitelji mozemo gledati iz novog kuta. Danas moZemo razluciti
stvarnu ulogu pojedinca u donosenju odluke o kupovini od percipirane uloge odnosno one u
kojoj se on vidi i u skladu sa kojom se ponasa i djeluje. Dodijeljena uloga pak, ona je koju svi
ostali ¢lanovi obitelji ocekuju od pojedinca. Ona se Cini najvaznijom u stvarnom zivotu i
povezana je sa jacinom utjecaja supruznika u donoSenju odluka. Ovdje mozemo pronaci
sljede¢e moduse ponasanja: autonomno odlucivanje oba supruznika u relativno jednakoj mjeri,

dominaciju muZza, dominaciju Zene i sinkreti¢an oblik u kojem ve¢inu odluka zajednicki donose
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muz i Zena. Zene su se pokazale orijentirane na odjecu, odje¢u za djecu i kucanske potrepstine,
a muskarci na tehniCke potrepstine u ku¢i. Zajednicki se odluka donosi oko financijskih
ulaganja, kupovine TV-a, odlaska na more i sl. Autonomne odluke ovisit ¢e o proizvodu u
pitanju. Donosenje odluke specifi¢no je ovisno i o fazi donosenja odluke gdje bitni akteri mogu
biti samo muz, samo Zena ili samo djeca. Lauden i Della Bitta 1993. napravili su koristan
graficki prikaz rezultata koji pokazuje stupanj specijalizacije uloga u donosenju kupovne
odluke (Kesi¢ prema Laudon, Della Bitta, 1993.). Komarovsky je u svom istrazivanju 1972.
zapazio kako djeca mogu imati ogranican utjecaj na donosenje kupovnih odluka, no Sirenjem
demokratskog odgojnog stila u suvremenom kontekstu vidimo da se utjecaj ovog segmenta
povecava. Osim previdljivih kupovnih uloga muskaraca i zena, te “pester” utjecaja djeteta na
odluku i kupnji, zanimljivo je primijetiti proces donosenja kupovnih odluka obitelji kao cjeline.
Obitelji sa prosjecnim primanjima primjerice, odluke o kupnji donose uglavnom zajednicki.
Utjecaj djeteta na kupnju opet se povecava i u tinejdZerskoj dobi i uglavnom ce se sli¢an
obrazac zadrzati kroz odrastanje pa je stoga ovo vrijedan segment za proucavanje.

Spominjavsi promjenu u drustvu i obitelji, treba promotriti i promjene u pojedinim ulogama
unutar obitelji. Doslo je do promjene uloge Zene, segmenta samaca te uloge muskarca. Unutar
promjena uloge Zene najceSc¢a distinkcija koja se u literaturi spominje u tom kontekstu jest
tradicionalistkinja nasuprot feministkinjama. Podatci pokazuju kako pola ispitanika americke
populacije, oboje muskog i Zenskog spola, preferiraju podijeljenost duznosti unutar obiteljskih
uloga, dok je tek nesto manje od pola (38%) Zena i muskaraca izrazilo sklonost tradicionalnom
braku. Karakteristike koje se veZu uz feministkinje su viSi obrazovni status, finacijski
optimizam, liberalne tendencije prema poslu, samopouzdanost, briga za vlastiti imidz te
preuzimanje rizika. I dalje se zadrZzava nezanemariv postotak tradicionalnih Zena kuc¢anica koje
kvalitetno osmiSljenim marketinSkim strategijama ne bi li se utjecalo i na taj segment
potroSaca. One sve viSe konzumiraju usluge kozmeticke prirode, te po€inju raditi krace smjene
na poslovima. Zanimljivo je primijetiti kako mlade majke sa djecom cine poprili¢an udio u
kontesktu zaposlenih Zena Sto pospjesuje odabir proizvoda za jednokratnu upotrebu. Unutar
segmenta zaposlenih Zena najpopularniji su jasno proizvodi koji pomazu pri ustedi vremena,
pa se ovdje nalaze kucanski (tehnicki) proizvodi, kao i oni na ¢ije propagandne poruke Cesto
nailazimo (ili smo nailazili unazad nekoliko godina), poput cigareta.

Samci su sve mnogobrojniji segment obzirom na visoke stope razvoda, uz udovce/ udovice
1 mlade koji se sve kasnije upustaju u brak. Drustveno orijentirani samci u dobi od 20 do 39

godina orijentirani su drustvu i zadovoljstvu. Ovaj segment oznacen je specificnim socio-
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psiholoskim navikama, a predstavljaju lidere u modnim trendovima, skloni su putovanjima,
rekreaciji 1 smatraju se drugacijima od dijela populacije koja je ozenjena. Brinu o percepciji
koju drugi imaju/ stvaraju o njima. Kada govorimo o razvodu, u nasem je kontekstu bitno reci
da se dohodak muskarca povec¢ava nakon razvoda, dok se dohodak Zena smanjuje jer majke
najces¢e dobivaju djecu na skrb. PotroSacko se ponasanje ovdje mijenja na nacin da se
povecéava potro$nja manjih pakiranja proizvoda, manjih automobila itd. Primjer Club Meda
dobar je primjer koji pokazuje kako se marketinska i komunikacijska strategija uspjesno
primjenjuju kako bi privukli Zeljeni potrosacki segment.

Osim promjene uloge Zena, sa sve ve¢im brojkama zaposlenih Zena (preko 50% jo$ u
Kesi¢inom istrazivanju) raste 1 broj muSkaraca koji se odlucuju pomoc¢i sa kucanskim
obavezama. Najveci segment su visokoobrazovani muskarci do 40 godina koji su spremni
pomoci zaposlenim zenama u kucanstvu. Zatim slijedi tip muZzeva koji smatraju kako zena ne
treba raditi ako ne postoji ekonomska nuznost za to, a koji su ujedno decision makeri.
Umirovljenici, muzevi u dobnoj skupini iznad 40 godini prepustaju odluke o kucanskim
poslovima i potrepStinama svojim zenama te imaju vrlo malu ili nikakvu ulogu u tom aspektu
obiteljskog zivota. Mladi muzevi ispod 30 godina ne vode mnogo brige o ku¢anskim poslovima
1 obiteljskim obvezama, smatraju se “vjecnim studentima”. (Kesi¢, 1999.) Muzevi srednjih
godina sa niskim dohotkom zahtijevaju od Zene da bude besprijekorna kucanica i donose
kona¢nu odluku. Unutar ameri¢ke populacije pridan im je naziv stragglera. U skladu sa
relativno novoformiranim trziSnim segmentom, sve se viSe radi na pokusajima utjecaja na
potroSacko ponaSanje ovog dijela Sire populacije. Uz to, direktnim se marketingom sve vise

nastoji zadobiti pripadnike kucanstava sa podijeljenim ulogama.

Situacijski ¢cimbenici s utjecajem na potroSacko ponasanje

Neki od faktora koje ¢emo ovdje uzimati u obzir jesu specificna situacija, odnosno vrijeme u
kojem se odvija kao 1 prostor koji su neovisni o potrosacu i njegovim obiljezjima te obiljeZjima
objekta i/ ili usluge. Belk je koncipirao podjelu od pet grupa varijabli koje bi nam trebale
olakSati promatranje ovog aspekta fenomena. (Belk, 1975.) Fizicko okruZje, drustveno okruzje,
vrijeme, cilj, prethodna stanja organizma, uz uvjete kupovine. Fizicko okruzje ukljucuje
zemljopisnu lokaciju trgovine, interijer, glazbu, eksterijer, dizajn i na¢in izlaganja proizvoda.
Drustveno okruzje podrazumijeva broj ljudi u kupovnoj situaciji, odnosno prisutnost ili

odsutnost ostalih ljudi. Vremenski okvir se odnosi na vrijeme na raspolaganju, ali i na
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interkulturalne razlike u poimanju vremena. Ciljevi kupnje ukljuc¢uju mogucnosti poput one
radi li se o kupnji s namjerom kupnje poklona drugome ili tek neposredne potrosnje, ili pak
odgodene potrosnje. Prethodna stanja organizma su samoeksplanatorna pa se odnose na
raspolozenje potroSaca, primjerice je li prije kupnje potrosac tjeskoban ili uzbuden.

Nalaz koji nam se ¢ini poprilicno relevantnim jest onaj o vaznosti uvjeta na prodajnom
mjestu, Sto se moze odnositi na glazbu, boje, izgled 1 veli¢inu kupovnog prostora, osvjetljenje,
stupanj buke.. Ovi ¢imbenici, posebice fizicki uvjetuju brzinu i obujam kupovine. Od
najvaznijih ¢cimbenika za lojalnost nekom brandu ili proizvodu pokazao se splet ¢cimbenika koji
su kako slijedi: miris, vid, dodir i sluh. U Sirem pogledu imidz kupovnog prostora bit ¢e
obiljeZzen lokacijom, prostornim uredenjem i opéom atmosferom. Percipirana udaljenost
takoder je znacajan Cimbenik jer se pokazalo kako kupci najéesée ne obavljaju kupnje u
udaljenim poslovnicama. Prodavaonice se ureduju na nacin da se stvori ugodan osjecéaj
prilikom kupnje kroz estetski zadovoljavajuéu prezentaciju proizvoda i olakSano kretanje
potroSaca kroz prostor. Dodatno, ugodna atmosfera ispunjena svijetlim bojama, dopadljivim
dizajnom, ugodnom glazbom te umjerenom guzvom pozitivno utje¢u na poticanje potrosackog
ponasanja. Elemente utjecaja u ovom kontekstu detaljnije je razlozio Mowen u svom radu
“Consumer behavior” jo§ 1990. Zivotni se stil pokazao kao jo$ jedna bitna varijabla s obzirom
proizvoda.

Drustveno okruzenje, €ini se, poti¢e potroSacko ponaSanje u smjeru vece potroSnje. Osim
potencijalno pozitivnog okruZenja ¢injenice da se nalazimo u grupi relativno bliskih osoba,
vise ili manje svjesno teZimo zadovoljenju o¢ekivanja drugih, odnosno prihva¢anju misljenja i
stavova grupe, neovisno o vlastitom stavu. Marketinska se strategija s ciljem na utjecanje na
potrosaca moze oblikovati prema namjeni ovisno je li namijenjen konzumiranju u drustvu ili
pojedinacno. Isto tako, moZemo praviti razliku izmedu proizvoda potrebnih za svakodnevne
potrebe u obitelji 1 proizvoda koji se kupuju za odredene prigode. Osim napora marketinskih
stru¢njaka da za ovakve prigodne situacije domisle S$to Siri izbor novih proizvoda koji bi mogli
navesti potroSaca da iste konzumira u svrhu darivanja bliskih osoba za bilo koju od prigoda
koje se danas slave ili svetkuju, neke su prigode uspjele stvoriti u potroSaca i naviku kupnje.
Uz blagdane, vec¢e 1 manje svetkovine i proslave vezu se proizvodi ¢ija se navika konsumpcije
stvorila integracijom u svakodnevni Zivot, poput reklama koje prikazuju klasi¢ni dodatak ili
dio dorucka kao Sto je sok od narance koji se konzumira posebice u toplijim sezonskim

razdobljima.
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Motivi koji uzrokuju odlazak u kupnju ili posje¢ivanje web stranica trgovina ¢ine se kao
kljucni aspekt potroSackog ponasanja. Kako pojedinac ima vise uloga 1 u danu popunjava
nekoliko pozicija, tako su mu potrebni odjevni predmeti za poslovni dio dana, sportsku
rekreaciju nakon posla, ljetni i zimski komadi za sezonske aktivnosti ili oni za opusteno
vrijeme. Osim tih osnovnih potreba, potrebni su i rekviziti, alati, instrumenti koji omogucuju
i/ ili olakSavaju izvedbu tih uloga. Proces kupovanja za proizvode namijenjene nekoj od
prethodno navedenih kategorija razlikovat ¢e se od proizvoda do proizvoda u koli€ini paznje i
vremena koja ¢e biti posvecena svakom od njih.

Vremensku komponentu mozemo razloziti na vrijeme koje odlazi na odlazak/ obavljanje
posla, neophodne aktivnosti, vrijeme za kuc¢anske poslove i slobodno vrijeme za odmor. Izreka
“Vrijeme je novac.” popularnost je zadobila sedamdesetih godina kada se osvijestilo vaznost
vremenske determinante u donosenju kupovnih odluka. Samopercepcija vremena, vrijeme kao
proizvod 1 vrijeme kao situacijska varijabla tri su bitna kuta iz kojih mozemo sagledati ovu
determinantu. Aktivnosti u kontekstu vremenskog okvira razlikujemo na ono koje iskljucuje
drugo ili ono koje se nadovezuje na drugo. Supstitutivne aktivnosti mogu biti bavljenje
rukometom ili atletikom, dok je komplementarna aktivnost ispijanje kave u trgovackom centru
nakon Sopinga (Kesi¢, 1999.). U kontekstu obitelji bitno je paZnju posvetiti ¢injenicama o
zaposlenju majke 1 brojcanog statusa djece. Ove Cinjenice utjecat ¢e na organizaciju vremena i
supstitutivnih i komplementarnih aktivnosti. PotroSaci se takoder mogu dijeliti i na one koji su
orijentirani ka proslosti i one koji su orijentirani ka budué¢nosti. Ovo vezujemo uz zivotni stil
kako su lideri okrenuti budu¢nosti, pozitivno orijentirani i mobilni, pa tako i otvoreni novim
proizvodima na trziStu. Nadalje, vrijeme kao proizvod ¢esto koristi u suvremenom kontekstu
za unaprjedenje prodajnih dometa, primjerice restorani su poceli nuditi brzu hranu i ti su oni
koji su dozivljeli 1 jo§ uvijek nastavljaju dozivaljavati veliki procvat. Uzmemo li u obzir pak
odredenu koli¢inu vremena, ono koje je na raspologanju koristit ¢emo za prikupljanje
informacija o proizvodu od interesa, dok ¢emo se u nedostatku vremena fokusirati na negativne
karakteristike proizvoda s ciljem zastite od rizika. Informacije mogu utjecati na potrosacku
odluku tek ako je potrosac imao vremena sakupiti znacajnu koli¢inu informacija. Ukoliko ¢eSce
odlazimo u trgovinu, obavljat ¢emo kraée kupnje, odnosno ako obavljamo veée kupnje,
obavljamo ih rjede (mjeseCna kupnja Ziveznih namirnica). JaCina motivacije utjece na
potroSacko ponaSanje takoder na nacin da u stanju vece motivacije (intenzivna glad) kupujemo
vise/ brze (dodatni prehrambeni proizvodi). Reklamne su poruke sredstvo kojim se potroSaca
potice na razmatranje kupnje reklamiranog proizvoda/ branda, no sve veé¢im ubrzanjem

odvijanja modernog Zivota, svaka sekunda reklame iznad one koja prenosi klju¢nu poruku
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ispada suvisnom. Stoga su istrazivanja dosla do zakljucka kako je reklamne spotove moguce
skratiti do 20% bez negativnih posljedica kakve se mogu odnositi na nerazumijevanje ili
perceptivne probleme komunicirane poruke (Kesi¢ prema Schlinger et al., 1983.). Skracivanje
vremena provedenog oko kupnje uspjeSno se smanjuje i usmjerava potrosaca u lagodnije
nacine potroSnje preko drive-ina i sli¢nih opcija koje kupcu dostavljaju proizvod s minimalnim
utroskom vremena. Taj je aspekt trziSne ponude vrlo uspjeSan i stoga §to se mnogobrojnim
Zenama na taj nacin otvara slobodan prostor za rekreaciju i opCenito prostor za aktivnosti u
slobodno vrijeme.

Psiholoski aspekti atmosfere tokom kupnje formiraju potrosacko ponasanje preko emocija/
psiholoskih stanja sa kojim potrosa¢ ulazi u proces razmjene. Primjer gladi u kupnji smo veé
naveli, joS su neka stanja tjeskoba, strah, neraspolozenje, nesigurnost, zed i dr. Privremena
stanja utjecat ¢e na potrosaceve akcije tokom kupovnog procesa na nacin da ¢e ranije zamijetiti
proizvode koji imaju potencijal rijesiti trenutni problem, ili odagnati stanje nezadovoljstva, a
trenutni ¢e osjecaji uz to stvoriti pozitivnu ili negativnu predispoziciju prema proizvodu.
Emocije koje potic¢u potrosnju nisu novo otkriée, te je Cinjenica kako ljudi, a posebice zene
tendiraju ulaziti u proces potrosnje ne bi li poboljsale kako se osjecaju i1 uklonile osjecaje
depresije ili usamljenosti. O razlikama medu spolovima, kao i razlikama u podacima medu
istrazivanjima na temu Citatelja se upucuje na rad iz podruéja socijalne psihologije iz 2003.

godine Richarda i kolega (Richard et al., 2003.).

Zivotni stil i smjerovi utjecaja

Zivotni se stil moZe definirati kroz termine interesa, aktivnosti 1 misljenja. Odnosi se na nacin
na koji ljudi troSe svoje vrijeme, na aspekte Zivota koje smatraju vaznima te Sto misle o sebi 1

svom okruZju i okoliSu.

“Potrosaci su rijetko svjesni vlastitog stila Zivota, 1 prilikom kupovine proizvoda najces¢e ne povezuju
stil Zivota s proizvodom ili markom proizvoda. (...) formirani ili Zeljeni stil Zivota direktno (ali

podsvjesno) utjede na izbor proizvoda i/ili usluga..” (Kesi¢, 1999.)

Prilikom promjene Zivotnog stila do¢i ¢e do promjena u stavovima i potrosackim navikama, te

cjelokupnom potrosackom ponaSanju. Za mjerenje Zivotnih stilova koristi se psihografija koja
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ukljucuje socioloske elemente koje cemo dalje spomenuti. lako je psihografija bila svojevrstan
pokusaj segmentacije trziSta kroz psiholoske, a ne klasi¢ne sociodemografske varijable i1 dalje
unutar nje vidimo sociolocke termine/ koncepte. Razdoblje uzleta ovih mjernih tehnika biljezi
se sedamdesetih i osamdesetih godina kada su najces¢e koriStene AIM i VALS koje su

ispitivale aktivnosti, interese 1 misljenja te vrijednosni sustav i zivotni stil.

AIM se sastojao od 300 tvrdnji povezanih sa aktivnostima, interesima i misljenjem. Neke od
komponenti navedenih su hobiji, zajednica, rad, sport, zatim rekreacija, moda, dostignuca te
kultura, obrazovanje 1 drustvena pitanja. Prvi se pristup nekima ucinio prevelikom
simplifikacijom, pa je reevaluiran skup determinanti ovih mjernih tehnika na idu¢i set varijabli:
stavove, vrijednosti, aktivnosti i interese, demografske podatke, strukturu medija i stupanj
koriStenja. Stavovi o zivotnom stilu imaju potencijal za koriStenje u svrhu uvodenja novih
proizvoda koji ¢e potaéi potrosace pripadnog Zivotnog stila na kupnju. Ukoliko se proizvod
slabo prodaje, ovim se mjernim tehnikama moze saznati na koji na¢in najbolje repozicionirati
proizvod ili ga doraditi kako bi kupcu bio prihvatljiviji i privla¢niji. Postoje i specifi¢ne tvrdnje
koje se onda vezu uz (marku) proizvoda ili kupovnu situaciju. Pokusaji su se fokusirali na
pronalazenje homogenih segmenata trziSnog prostora kojega nije bilo moguce identificirati
samo preko sociodemografskih varijabli. Dobivene tvrdnje moguce je krostabelirati sa
klasi¢nim sociodemografskim varijablama za dublju segmentaciju trzista. Multivarijatnim
metodama poput faktorske analize ili neke druge statisticke metode moguce je izdvojiti
znacajne determinante kroz dobivanje faktora iz Sirih grupa varijabli.

VALS ili values and lifestyle najcesce je koristena u marketinskim kampanjama. Uspjeh
VALS-a lezi u identifikaciji 9 globalnih segmenata Zivotnog stila, a mozemo izdvojiti Cetiri
opc¢e kategorije. Na americkoj populaciji identificirano je nekoliko sljede¢ih kategorija:
usmjereni potrebama, usmjereni drugima, usmjereni sebi te integrirani. Osim ove 4 globalne
kategorije, kategorizaciju ¢ine i segmenti koji se medusobno razlikuju u nac¢inima provodenja
slobodnog 1 radnog vremena u kontekstu ukupnog ponaSanja. Usmjereni potrebama nalaze se
na dnu hijerarhijske ljestvice, prezivljavaju¢i se smatraju siromasnima 1 onima koji
prezivljavaju na dnevnoj i tjednoj razini. Usmjereni drugima ¢e orijentirati vlastite vrijednosti,
interese, aktivnosti i miSljenja na opipljivo i materijalisticCko. Predstavljaju vrlo stabilan
segment drustveno, psiholoski i financijski. Medusobne intrinzi¢ne i ekstrinzi¢ne misli 1
aktivnosti dijele ih jo§ na promjenjive, pripadajuce i uspjesne. Pripadajuci se prilagodavaju.
Uglavnom su dio srednjeg staleza i €ine tradicionalni VALS segment koji se ve¢ poduze moze

pronadi u segmentu potroSaca ove skupine. Promjenjivi se trude “napredovati” pa slijede one
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koje smatraju superiornijima, uspjesnijima i bogatijima. Ambiciozni su i glavni nositelji
promjena. Uspjesni gotovo ne raspolazu slobodnim vremenom, ali posjeduju enormne koli¢ine
materijalne vrijednosti. Imaju izgraden sustav vrijednosti kojim upravljaju. Usmjereni sebi su
introspektivan segment koji uzima svoje vrijednosti i unutarnje osjecaje kao orijentir vlastitog
djelovanja, a razlikujemo drustveno svjesne, eksperimentatore i “to sam ja” podsegmente.
Pojedinci s visokim stupnjem energije su hrabri generatori novih ideja i entuzijasti, iako se
relativno kratko zadrzavaju u toj fazi (tranzicije). Eksperimentatori su hedonsiticki orijentirani,
nezavisni inovativni pojedinci. Duboko su angazirani i teze novim zivotnim iskustvima.
Manjinsku grupu koja se moze smatrati ekvivalentom uspjeSnima jesu drustveno svjesni. Oni
se bave aktualnim razvojem dogadaja, goru¢im drustvenim pitanjima i trendovima. Posljedn;i
je segment segment integriranih koji zauzima sam vrh VALS ljestvice. Oni se smatraju
samoostvarenima u kontekstu Maslowljeve teorije, i ¢ine tek 2% populacije pa se radi male
zastupljenosti marketinski splet ne prilagodava ovoj skupini. Oni su ti koji su uspjeli pronaci
ravnotezu u najboljim obiljezjima ostala dva segmenta i predstavljaju integrirane, zrele ljude.
VALS se koristi sa svthom vr$enja utjecaja na potrosacko ponasanje kroz segmentiranje trzista,
pozicioniranje proizvoda, osmisljavanje strategija promocije i uvodenja novih proizvoda.
Negativna strana VALS-a za marketare jest Cinjenica da su konstruirane kao individualne
mjere, a kako smo ranije obrazlozili, na potroSacko ponasanje utjecu jos i drustveni ¢imbenici
i referentne grupe. Spomenuti podsegmenti predstavljaju problem jer pojedinac moze biti
dijelom viSe podsegmenata istovremeno §to znatno oteZava valjan proces segmentacije trziste
odnosno procjene i predikcije ponasanja potrosaca. Vrijednost navedenih segmenata ne moze
se provjeriti jer je skala u vlasniStvu Stanfordskog instituta za istrazivanja bez pristupa
vanjskim istrazivacima (prema Kesi¢, 1999.), pa tako i bez mogucnosti procjene nezavisnih
istrazivaCa. Problematika se produbljuje na sferu pouzdanosti skale jer nemamo saznanja o
tome da 1i se prva verzija skale aZurirala s vremenom u skladu sa podatcima koji su se u
meduvemenu mijenjali, a koriSteni su za izdvajanje segmenata.

Srecom, LOV ili list of values koja se temelji na popisu vrijednosti pojedinaca dostupna je
svima. Pokazalo se da LOV uz sociodemografiju preuzetu iz VALS-a omoguéuje preciznije
sakupljanje podataka od ranijeg modela. Napravljen je popis od devet vrijednosti kroz tri
dimenzije. Radi se o individualnim vrijednostima i tri grupe koje se odnose na osjecaje za
pripadnost i orijentaciju prema vanjskom svijetu. Zadnje dvije grupe odnose se na
interpersonalnu orijentaciju. Vrijednosti su kako slijedi: samoispunjenje, uzbudenje, osjecaj

postignuéa, samoposStovanje, osjecaj pripadnosti, poStovanje drugih, sigurnost, zabava i
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uzivanje 1 srdacni odnosi s drugima. Ova je ljestvica povezana sa svakodnevicom i
vrijednostima pojedinca, ima teorijsku i empirijsku pozadinu te je jednostavna za primjenu.
Tvrtka Claritas razvila je zanimljiv pristup segmentiranju trziSta koji se bazira na
zemljopisno-demografskoj razini. Pretpostavka ovog pristupa jest ta da su upravo temeljne
varijable na kojem po¢iva pristup one koje utjecu na Zivotni stil i potrodnju. Zivotni ¢ée stilovi
U PRIZM-u varirati ovisno o demografskim obiljezjima stanovnika. Eksplanatorne su varijable
oblici kupovine. Geoanaliza stila Zivota rezultirala je sa ¢ak 40 segmenata Zivotnih stilova
unutar 12 Sirokih skupina. Odmicanjem od vrijednosti kao kriterija prate se struktura potrosnje
1 pracenje medija uz zemljopisno-demografska obiljezja. Obzirom na Sirok izbor segmenata
dat ¢emo primjer jednog od njih kako bismo imali prividnu sliku o tome Sto PRIZM jest.
Primjerice, Latino-americ¢ki miks ¢ine latino- americke ¢etvrti sa mnogobrojnim obiteljima uz
samohrane roditelje. Radi se o srednjoatlantskom pojasu i zapadu SAD-a koji je prvi po
kratkorajnoj imigraciji i drugi po broju stranaca, i radi se o dvojezi¢nim naseljima.

BSBW - Backer Spielvogel Bates Worldwide medunarodna je propagandna agencija koja
se potrudila pronaéi kroskulturne segmente podjelom anketa u 14 zemalja. Uspjeli su do¢i do
cak 250 stavova, vrijednosti i kupovnih preferencija. Uz jasno, i dalje ukljucene demografiju i
koriStenje medija kao varijable. Zemlje ukljucene u istrazivanje bile su Kanada, Kolumbija,
Australija, Francuska, Finska, Njemacka, Indonezija, Hong Kong, Japan, gpanjolska, Meksiko,
Venezuela, Velika Britanija i dr. Kada je napravljena kombinacija demografskih obiljezja,
zivotnih stilova 1 kupovnih navika izdvojeno je pet globalnih svjetskih segmenata koji su
motivirani, uspjesni, suvrementi, tradicionalni te sljedbenici, 1 ostali.

Motivirani ¢ine skupinu koja se pokazala najzastupljenijom, iza nje slijedi segment uspjesnih
te suvremeni. Redoslijed je, moZemo re¢i identi€an u promatranim zemljama, tek su u veli€ini

segmenta kompariranih zemalja zamjecene manje razlike (Kesi¢, 1999.).

Psiho- neuroloska pozadina potro$a¢kog ponasanja

Osim psihografskih mjernih ljestvica, potroSacko ponaSanje mozemo promotriti 1 iz
perspektive psiholoskih 1 nueroloskih ¢imbenika kako bismo bolje osvijestili lokus nastajanja
odluka o kupnji 1 potroSackom ponasanju u cjelini. Kognitivni procesi donoSenja odluka paznju
su istrazivaca zaokupili pedesetih godina kada se tragalo za razlikama takvih procesa kod
prosudbe i preferencija kod odlu¢ivanja. U recentnim razdobljima sve je veci naglasak na

bioloskoj perspektivi unutar ovog smjera istrazivanja i razlikama koje se mogu zamijetiti medu
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individuama. Neuroznanstvena disciplina stoga postaje sinonimom za neuroekonomiju ili
neuroznanstvene discipline koje se bave odlucivanjem. Ovaj aspekt prouc¢avanja neuroloskih
procesa pomogao je osvijetliti bioloska ogranicenja pojedinca. Istrazivanja u grani uglavnom
su se fokusirala na jednu varijablu unutar koncepta odlucivanja, primjerice osjetljivost na rizik.
Varijablama bi se manipuliralo kroz razne stimulanse (npr. kockanje za novac) te bi se potom
pratilo funkcije mozga koje ¢e biljeziti promjene u zadanoj varijabli. Varijable koje se ticu
odlucivanja posudene su za potrebe ovakvih istrazivanja iz klasi¢nih ekonomskih ili
bihevioralnih ekonomskih modela. Pojedinci naj¢es¢e vazu kljuéne varijable u odlucivanju
odmyjeravajuéi potencijalne ishode. Strategija odluc¢ivanja se pak odnosi na opis nacina na koji
pojedinci ocjenjuju relevantne informacije koji rezultiraju kona¢nom odlukom. (Zaleskiewicz
& Traczyk prema Venkatraman 2013.) Znanstvenici su zamijetili neSto $to se naziva
adaptivnom upotrebom strategija odlu¢ivanja, radi ¢ega pretpostavljaju da postoji varijabilitet
u preferencijama izmedu individua, kao 1 izmedu individua u razli¢itim kontekstima
odluc¢ivanja. Mnogi su radovi strucne literature pokusali osvijetliti neuroloske mehanizme koji
rezultiraju u individualnom donosSenju odluka i imaju utjecaja na donoSenje odluka
(Zaleskiewicz & Traczyk prema Camerer, Loewenstein, & Prelec, 2004; Glimcher, 2003;
Loewenstein, Rick, & Cohen, 2008.; Ochsner & Lieberman, 2001.; Platt & Huettel, 2008;
Sanfey, Loewenstein, McClure, & Cohen, 2006.).

Raniji modeli istrazivali su potencijalne neuroloske povezanosti varijabli tradicionalnih
ekonomskih modela, poput nov¢anih nagrada (Rangel, Camerer, & Montague, 2008; Yacubian
et al., 2007.). Drugi su autori proucavali utjecaj varijabli kakve su rizik, ambivalentnost,
vaganje vjerojatnosti, intertemporalni izbor i averziju prema gubitku (Zaleskiewicz & Traczyk,
2020.). Ostala su se istrazivanja fokusirala na utjecaj kompleksnih varijabli iz alternativnih
modela odlucivanja poput framinga snage (De Martino, Kumaran, Seymour, & Dolan, 2006.).
Cesta je praksa ekonomista da radove inspiriraju psiholoskim i kognitivnim radovima i
pronalascima, no protivnici neuroznanosti o odlu¢ivanju stremili su drugim nacinima
razumijevanja Sirih ciljeva, kao 1 razumijevanju ekonomskog ponasanja na viSoj razini. Nisu
tezili dubljem razumijevanju moZdanih mehanizama u podlozi procesa donosenja ekonomskih
odluka. (Bernheim, 2009; Gul & Pesendorfer, 2008; Harrison, 2008). 2 klju¢na nacela
neuroznanosti odlu¢ivanja po Clitherou, Tankersleyju, i Huettelu iz 2008. godine predstavljaju
pokusaj dolaska do rjeSenja tog problema kroz fokus na dodatne benefite neuroznanstvenih
studija o odlu¢ivanju. Mehanisticka konvergencija je prvi princip koji sluzi kao potvrda
ekonomskim i drustvenim disciplinama da nece biti zamijenjene neuroznanstvenim tehnikama

i od njih steCenim podatcima. Neuroznanstven pristup moze doprinjeti identifikaciji novih
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smjerova bihevioralnog istrazivanja i pripadajuc¢ih eksperimenata. Drugi je princip bioloska
plauzibilnost koja moze pomoc¢i otkriti Sire klase robusnih, ¢ak prediktivnih modela, dok se
mjere ponasanja kod odabira smatraju klju¢nima u procjeni ekonomskih modela (Zaleskiewicz
& Traczyk prema Clithero et al., 2008.) Analizom drustvenih mreza i bibliografskih podataka
doslo se do konkluzije kako postoji korelacija 1 interdisciplinarna tendencija u
neuroznanstvenom proucavanju odluc¢ivanja i neuroekonomije. Rezultate na ovu temu su
objavljivali Levallois, Clithero, Wouters, Smidts, & Huettel jos 2012. godine (Zaleskiewicz &
Traczyk, 2020.). Krajbich i Dean 2015. su pokusali promotriti biolosku perspektivu uz
tradicionalne ekonomske c¢imbenike na umu identificiraju¢i 2 podrucja odlucivanja u
neuroznanosti. Prvo mjesto zauzimaju bioloSki uzroci stohasti¢kog izbora, zatim attentional
costs, i veza izmedu okoli$a i ekonomskog izbora. Sva su tri podru¢ja povezana ¢injenicom da
su nove konkluzije donjele poveznicu okolisnih faktora sa mozdanim funkcijama. Uz
promatranje individualnog djelovanja u okviru donoSenja odluka, prediktivna valjanost
temeljnih tehnika neuroznanosti o odlu¢ivanju poboljsala se translacionim pristupom
(Genevsky, Yoon, & Knutson, 2017.). Bioloska perspektiva pruza dobar uvid u temelje
pozadine potroSackog ponasanja na individualnoj i skupnoj razini te daje i znac¢ajnu dokaznu
gradu u korist Sirem aspektu istrazivanja donoSenja odluka od strane marketinskih odjela koji
nastoje utjecati na ponasanje potroSaca.

Nacin na koji psiholoska i neuro- perspektiva proucava ovaj fenomen jest preko otkrivanja
nacina na koje pojedinci percipiraju rizik 1 nagrade te kako njihova percepcija utjeCe na
individue i Siru populaciju. Neke od klju¢nih varijabli su subjektivna vrijednost, nesigurnosti
ili rizik 1 procjene/ proracuni i anticipacija nagrade. Vrijednosti su takoder jedan od bitnih
¢imbenika, a u ovom su se kontekstu najceSce proucavale u smislu maksimizacije vrijednosti
ili subjektivne korisnosti (Kahneman & Tversky, 1979; Samuelson 1937.) Na ranijim
istrazivanjima koja su provodena na Zivotinjama identificiran je kljuan neurotransmiter za
pripisivanje vrijednosti temeljenoj na stimulansima iz okoliSa, dopamin (Schultz, 2006, 2007,
Wise & Rompre, 1989.). Neke od klju¢nih mozdanih regija za nase poimanje su strijatum i
tegmentum te podsegmenti ovih regija. Ove regije koje se ti¢u kolanja dopamina i srodnih
neurona proucavane su kako bi se doslo do novih spoznaja oko predikcija u is¢ekivanju nagrade
1 potonjeg procesa ucenja i motivacije. Odgadanje novC€anih poticaja je varijabla unutar
eksperimenta kojim se pokuSalo odvojiti 2 spomenuta slucaja, pa Knutson Westdorp, Kaiser 1
Hommer 2000. godine pronalaze ispitanike i1 nalaZzu im da pritiskom gumba prime nov¢anu
nagradu ili izbjegnu kaznu, odnosno izgube nov¢anu nagradu. Knutson i ostali ovdje su u fazi

iS¢ekivanja dokazali aktivaciju strijatuma i prefrontalne regije. Sli¢nu su aktivaciju mozdanih
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regija pokazala i istraZzivanja sa igrama na srecu i kartaSkim igrama analizom rezultata
magnetske rezonance (Breiter, Aharon, Kahneman, Dale, & Shizgal, 2001; Delgado, Nystrom,
Fissell, Noll, & Fiez, 2000; Elliott, Friston, & Dolan, 2000). Jos jedan nacin kojim se pokusalo
odvojiti varijable i§¢ekivanja nagrade od izbora otkrili su Sescousse, Li, i Dreher 2015. godine.
Uvidjeli su povezanost aktivacije ventralnog strijatuma sa relativnom motivacijskom
vrijednosti nagrada uvjetovanom mehanizmima reakcija koji bi mogli utjecati na motivirano
ponasanje. Subjektivha se vrijednost smatrala pozadinskom varijablom koja dopusta
potencijalno kompleksnim ili razli¢itim ishodima usporedbu sa klasi¢nim skalama. (Bartra,
McGuire, & Kable, 2013.) Posteriorni cingularni rezanj je uz prethodna dva predjela mozga
bitan pri proucavanju donoSenja odluka obzirom na subjektivnu vrijednost potencijalnih ishoda
pri odabiranju (Bartra et al., 2013; Rangel & Clithero, 2014.). Ove se regije vezu jos§ uz
vrednovanje ishoda koji se ticu situacija koje ukljucuju uz novac, hranu i drustvenu potporu
(Berns et al., 2001; Delgado et al., 2000; Fehr & Camerer, 2007; Vartanian & Goel, 2004.).

Razina nesigurnosti koju pojedinac moze ocekivati u nekoj situaciji bitno utjee na
donosenje krajnje odluke. Nesigurnost mozemo odrediti kao nedostatak informacija koje se
ticu nagrade ili ishoda (Garner, 1962; Knight, 1921). Ekonomski modeli ukljucuju rizik kada
vjerojatnosti koje su im poznate reflektiraju isti. Prefrontalni korteks, cingularni, parijetalni i
insularni korteks pokazali su se klju¢nim regijama koje se ukljuuju pri procjeni rizika
(Behrens, Woolrich, Walton, & Rushworth, 2007; Huettel, 2006; Huettel, Song, & McCarthy,
2005; McCoy & Platt, 2005; Preuschoff, Quartz, & Bossaerts, 2008.). Prednji insularni dio
posebno se pokazao vaznim u pracenju promjena u informacijama koje nose komponentu rizika
(Preuschoff et al., 2008.). Posebno je zanimljiva €injenica da znamo koji se dio mozga aktivira
pri biranju visoko-rizi¢nih spram sigurnijih izbora. Prefrontalne i parijentalne regije se takoder
aktiviraju pri evaluaciji rizika i procjeni vjerojatnosti i vrijednosti (Barraclough, Conroy, &
Lee, 2004; Huettel et al., 2005; Paulus, Rogalsky, Simmons, Feinstein, & Stein, 2003; Sanfey,
Rilling, Aronson, Nystrom, & Cohen, 2003.). Prednji insularni rezanj aktivaciju pokazuje pri
odabiranju sigurnih ili sigurnijih izbora (Paulus et al., 2003). Ventromedijalni prefrontalni
kortex i ventralni strijatum tj. njihova aktivacija prediktor je izbora okrenutih riziku (Kuhnen
& Knutson, 2005; Tobler, O’Doherty. Dolan & Schultz, 2007).

Zanimljiv primjer konstituira pokuSaj diferencijacije dvaju scenarija, onoga gdje je rizik
poznat, i onoga gdje je vrijednost rizika nepoznata. Ispitanicima se prikazalo pie chart sa
podatcima, odnosno drugoj skupini ta informacija nije bila dostupna. U dvosmislenim
testovima nisu bile dostupne informacije dane drugoj grupi. Lateralni orbitofrontalni korteks u

jednoj je studiji uz amigdalu pokazao pojacanu aktivaciju pri donosenju dvosmislenih odluka
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u usporedbi sa onima koje ukljucuju rizik. Jo$ jedno je istrazivanje pokazalo aktivaciju
partikularnih regija pri procesuiranju povezanom sa dvosmislenosti, a to su bili straznji
parijetalni korteks, insularni predio i lateralni prefrontalni korteks (Huettel et al., 2006.).
Lateralni orbitofrontalni korteks aktivaciju pokazuje i pri donosenju odluka koje odrazavaju
tendenciju averzije ka gubitku (Kringelbach & Rolls, 2004; O’ Doherty, Kringelbach, Rolls,
Hornak, & Andrews, 2001). Bach, Seymour i Dolan 2009. su dokazali i aktivaciju parijetalnog
korteksa pri anticipaciji ishoda posebice kada su vjerojatnosti dvosmislene.

Iako su laboratorijska istrazivanja polucila zanimljive rezultate, svjesni smo kako na
Covjeka u svakodnevnom Zivotu pri donoSenju odluka utjeCu mnogobrojni kontekstualni
faktori. Ipak, Venkatraman 2011. hrabro istrazuje sa kolegama proces donoSenja odluka sa
mnogobrojnim mogu¢im ishodima kako bi zapazio individualne razlike u pozadini odluc¢ivanja.
U scenariju koji je ukljucivao rizik subjekti su mogli birati izmedu nekoliko (5) nacina
poboljSavanja svoje kockarske igre dodaju¢i novac jednoj od ponudenih opcija. Dodavanje
sredstava razli¢itim ishodima reflektiralo se na razli¢ite strategije odlu€ivanja. Problem je
prezentiran subjektima na nac¢in da su mogli birati izmedu dviju strategija od kojih je jedna
kompenzatorna koja se oslanjala na sve dobivene informacije, a druga simplificirana
heuristicka strategija koja se bazirala na samo klju¢ne informacije, odnosno cjelokupno uzetu
vjerojatnost pobjede bez uzimanja u obzir drugih aspekata kompleksne kockarske igre
(Venkatraman, Payne, Bettman, Luce, & Huettel, 2009b; Venkatraman, Payne, & Huettel,
2011). Nadalje, neki su od potonjih eksperimenata pokazali daljnje ignoriranje predikcija
tradicionalnih ekonomskih modela poput teorije o¢ekivane korisnosti i teorije kumulativne
vjerojatnosti gdje su sudionici polazili za strategijom maksimiziranja vjerojatnosti (Payne,
2005; Venkatraman, Payne et al., 2009b; Venkatraman, Payne, & Huettel, 2014.). Znac¢ajna
razlika izmedu individua u odlu¢ivanju zamijecena je tek po bihevioralnim studijama koje su
ciljale identifikaciji grani¢nih uvjeta strategije maksimizirane vjerojatnosti. IstraZivanja su
proveli Venkatraman, Huettel, Chuah, Payne i Chee 2011. godine. Rezultati studije pokazali
su kako ¢e pojedinci najcesce izabrati opciju koja im omogucava maksimizaciju vjerojatnosti
pozitivnog ishoda, i to &ak u 69% slu¢ajeva. Cak $tovise, ¢ak i u slu¢ajevima kada je odekivana
vrijednost smanjena, vec¢ina je sudionika odabrala isto. 59% ispitanih opet se odlucilo za istu
opciju ¢ak i kada su malo smanjene vjerojatnosti pozitivnog ishoda. Do promjene u izboru ove
opcije doslo je kada je u drugom stadiju istrazivanja srednja opcija modificirana na nacin da
sudionci nisu mogli utjecati na ili bilokako promijeniti Sanse za pobjedu. Subjekti su tada u
mnogo manjoj mjeri birali opciju maksimizacije vjerojatnosti pozitivnih ishoda. Unato¢ tome

neki bi se uvijek odlucivali za spomenut izbor reflektirajuéi tradicionalne modele odlucivanja
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poput maksimiziranja dobitka ili minimizacije gubitka. Venkatraman, Payne i suradnici 2009.
su godine otkrili povezanost mozdanih predjela zaduzenih za emocije sa tradicionalnim
modelima odlucivanja. Takoder, prednji insularni dio detektiran je kao prediktor za izabiranje
opcija koje predstavljaju minimiziranje gubitaka. Pri odabiranju strategija koje maksimiziraju
dobitke zabiljezena je aktivacija ventromedijalnog prefrontalnog korteksa. Izbori
maksimizacije vjerojatnosti pokazali su povezanost sa, odnosno aktivaciju u predjelima mozga
koji se vezu uz kogniciju, pa se pri odabiru alternativa maksimizacije vjerojatnosti aktiviraju
dorsolateralni prefrontalni korteks i1 posteriorni parijetalni korteks. Pri odabiru manje
preferirane strategije zabiljeZena je aktivnost u dorsomedijalnom prefrontalnom korteksu u
nekim ranijim istazivanjima preko magnetske rezonance (fMRI). Dakle, ove su ranije
bihevioralne studije dale rezultate koji predlazu zakljucak da ljudi polaze za razliCitim
strategijama odlu¢ivanja i mehanizmima procjene koji ¢e uslijediti u raznim kontekstima.
Kognitivna kontrola je opéi naziv za ranije spomenutu sposobnost donosenja adaptiranog
izbora. Sintezom dvaju teorija pokusalo se meduostalom do¢i do boljeg razumijevanja procesa
odlucivanja. Naime, stvoren je okvir koji se sastoji od 3 razli¢ita svojstva koja ¢ine temelj
strateSke kontrole koja obuhvaca podrucja kognitivne kontrole i donosenje odluka. Ta su
svojstva selekcija, optimizacija i hijerarhija. Za selekciju je bitna konzistentnost oko ciljeva i
kontekst problema. Ovdje se radi o viSe razina kognicije koje kre¢u od odabira odgovora do
selekcije kompleksnih strategija i promjene zadatka. Optimizacija se fokusira na internalizirane
ciljeve pokuSavajuci ih procijeniti i usporediti povratnu informaciju o nastupu sa njimas ciljem
optimalne organizacije ponaSanja, uz to detektiraju¢i pogreSne nastupe i minimiziranje istih u
budué¢im ponaSajnim obrascima. Lokus odvijanja ovih procesa su medijalni i lateralni
prefrontalni korteks (Venkatraman & Huettel, 2012). Miller i Cohen (2011.) locirali su neurone
u dorsolateralnom prefrontalnom korteksu koji se pokazali zaduzenima za apsorpciju i1 preradu
kontekstualnih informacija. Ova je informacija bitna za odluke koje ukljuc¢uju nesigurnost ili
fleksibilan odabir izmedu vise opcija. Kontekstualnu su kontrolu u prefrontalnom korteksu
promatrali i Badre i suradnici 2003. godine gdje su definirali kako prednje regije te koje
odreduju kada stimulansi iz okruZja postaju relevantni. Veza straznjeg prema prednjem
predjelu ¢ini se povlaci sve vece razine abstrakcije. Dorsomedijalni prefrontalni korteks ¢e
primjerice locirati kada je potrebna detekcija promjena u okoliSu (Venkatraman & Huettel,
2012). O odabiru opcija od jednakog prioriteta mozemo jo$ saznati u radovima Botvinicka,
Nystroma, Fissella, Cartera, Cohena (1999.), Cartera i suradnika (1998.), Kernsa i suradnika
(2004.), Pochona, Riisa, Sanfeyja, Rushwortha, Kennerleyja i Waltona (2005.). Dodatno,

dorsomedijalni prefrontalni korteks moze ukazivati i na stupanj varijabilnosti konteksta
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odredenog problema (Behrens et al., 2007.). Srednje regije spomenutog reznja pokazale su
povezanost sa kontrolom odlucivanja (eksperiment sa dionicama), odnosno aktivaciju pri
povisenoj otezanosti donosenja odluka. Funkcionalna organizacija u posljednjim odjeljcima
spomenutih reznjeva upucuje na hijerarhijsku strukturu kognitivne kontrole i strateskog
donoSenja odluka (Taren, Venkatraman, & Huettel, 2011.). Dorsalni anteriorni cingularni
korteks, anteriorni ventromedijalni prefrontalni korteks i kaudatni rezanj i njihova aktivacija
ukazuju na privlaénost prema opserviranom objektu. DruStvene se nagrade ocituju kroz
funkcionalnu povezanost sa posteriorno ventralnim medijalnim prefrontalnim korteksom.
Druge su regije u vezi sa ovim reznjem indikatori subjektivne vrijednosti o ¢emu se vise moze
vidjeti u radu Zaleskiewicza i Traczyka iz 2020. godine. Subjektivno vrednovanje istrazivao je
Smith 2014. sa suradnicima gdje je u vise-etapnoj hijerarhijskoj regresiji i usporedbi modela
uocio korelaciju funkcionalne povezanosti regija i socijalno vrednovanje uz procjenu aktivacije
povezane s ocjenom privlacnosti. Ondje je objasnio dodatnu varijancu u subjektivhom
vrednovanju. Domenech i ostali 2018. istrazuju vrijednosno orijentirani set izbora unutar
dvofaznog procesa. Primarno se dogada proces vrednovanja u konekeiji sa ventromedijalnim
prefrontalnim korteksom, zatim selekcijski proces usmjeren ka najpozeljnijem ishodu koji
povlaci aktivaciju u prefrontalnoparijetalnoj mrezi (Domenech, Redoute, Koechlin, & Dreher,
2018.).

Ovi pronalasci ukazuju na vaznost proucavanja neuralnih mreza uz regije koje pokazuju
funkcijsku povezanost sa donoSenjem odluka. Ovim se putem optimalno mozZe produbiti
razumijevanje procesa donoSenja odluka jer se u obzir uzima viSe perspektiva, odnosno
mozdana se aktivnost promatra na vise razina. Kolling 1 Hunt upravo su svojim istrazivackim
procesom dosli do potvrde Cinjenice da na donoSenje odluka ne utjece samo jedan izolirani dio
mozga ili jedna izdvojena varijabla, ve¢ glavnu ulogu imaju jo§ mreze i razli¢iti pristupi
povezanosti unutar njih koje promatramo. Jednu od klju¢nih regija u donoSenju odluka
promatrali su i Shenhav i kolege pa 2006. godine zakljucuju kako dorsalni anteriorni korteks
omogucuje prilagodbu i usmjeravanje ponasanja ka dostizanju ciljeva, istovremeno pronalazeci
da taj proces moze biti ometan drugim automatskim procesima, pa tako 1 motivacijom i
nagradivanjem (Shenhav, Cohen, & Botvinick, 2016.). Na razini procjene ovaj dio mozga
ukljucen je u procese promjene odluka koje se ticu svjesnog odluc¢ivanja na temelju odvaganih
prednosti nagrade 1 troSkova tih napora. Dakle, ova je regija u ulozi motivatora ponasanja kakvo

je ulaganje svjesnih napora.
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Utjecaj stresa i hormona na donosenje financijskih odluka

Prethodna 1 iskustva iz sadasnjosti pomazu u stvaranju odluka. Pomo¢u njih moZemo
odvagati benefite i rizike akcija koje ¢emo poduzeti. Odluka o konacnoj akciji, djelovanju ili
nedjelovanju ovisit ¢e o to¢nosti informacija kojima baratamo, na¢inima na koje na$§ mozak
obraduje informacije i preciznosti kojom se Sanse i posljedice oCekivanog uspjeha naspram
rizika od neuspjeha procjenjuju (Zaleskiewicz & Traczyk, 2020.). U ekonomiji se uvijek
govorilo o korisnosti nagrade (Camerer, 2003; Genest, Stauffer, & Schultz, 2016.), ali u
stvarnosti to nije nuzno najbitniji aspekt situacije obzirom da razliciti pojedinci pridaju razlicitu
koli¢inu vaznosti razli¢itim stvarima, pa tako 1 novcu. U srzi svih ekonomskih napora da se
zahvati Sto viSe ¢imbenika koji tvore potrosacko ponasanje stoji ponasanje potrosaca uopce.
Tako je bitno uzeti u obzir da ¢e individue koje drze razliCite pozicije i nalaze se u razli¢itim
ulogama donositi razli¢ite ekonomske odluke, poput profesionalnog brokera koji svaki dan
trguje vrijednostima koje nadamasuju stotine tisu¢a dolara, naspram prosje¢nog gradanina ili
direktora manjeg obrta. Uz druge autore koji su blizi strogo socioloskim analizama, Frydman i
Camerer su 2016. godine naglasili utjecaj drustvenih faktora poput socijalnog statusa,
temporalnog okvira oko kupnje te drugih financijskih potreba koje mogu utjecati na
poduzimanje uspjeSne akcije. Obzirom da su znanstvenici sa vremenom shvatili kako su
tradicionalni racionalni ekonomski modeli postali dio proslosti, obaziru se na nova podrucja
opazanja koja se pokazuju kao podrucja od vece vaznosti. SreCom, postoji uska povezanost
izmedu emocionalnih i1 kognitivnih procesa tako da bi njihovo razdvajanje bio poprilicno
zahtjevan zadatak. (Davidson, Schere, & Goldsmith, 2003; Fox, 2018). Ipak ¢injenica da se
razli€iti dijelovi mozga aktiviraju pri odlu¢ivanju pod utjecajem 1 neovisnom odluc¢ivanju mogu
nam biti od pomo¢i u nastojanjima da napravimo ovu distnikciju. Naime, amigdala se aktivira
kada donosimo odluku koja je pod utjecajem framinga, dok se pri odlu¢ivanju koje je neovisno
od vanjskih utjecaja aktivira anteriorni cingularni dio (De Martino et al., 2006.)

Signali za nagradivanjem se u biologiji formiraju radi postojanja odredenih potreba.
Zadovoljenje primarnih potreba odvija se na fizioloskoj razini, dok sekundarne potrebe
ukljucuju financijski dobitak i naucene su u odnosu na primarne koje su urodene. Ranija
literatura se referira na podrucje oko strijatuma pri istrazivanju ovog fenomena, no zaklju¢eno
je kako je hipotalamus taj koji javlja stanja potrebe za nefime. Kada se javljaju pojedina
fizioloSka stanja, tek se tada stanja motivacije 1 ocekivane nagrade smatraju bioloski
relevantnima. Asocijativno se ucenje nagrada, dakle, dogada u amigdali zakljucuju Cardinal,

Parkinson, Hall i Everitt (2002.) te Janak i Tye (2015.). Kroz procese ucenja asocijacije se
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mogu povezati sa nagradama, a objekti ili situacije koji primarno nemaju pripisanu vrijednost
tim na¢inom dobivaju vrijednost (Mahler & Berridge, 2012.). Amigdala za razliku od
hipotalamusa moze pristupiti kompleksnim informacijama kakve su one povezane sa
financijama (Murray, 2007.). Osim toga, ona ima moguc¢nost zahvacanja pozitivnih i
negativnih dogadaja, Sto se u financijskom smislu moze tumaciti kao biljezenje profita ili
gubitaka (Paton, Belova, Morrison, & Salzman, 2006.). Postoje nagadanja kako je upravo ovaj
dio mozga zaduzen i za ucenje vrijednosti novca. Ukoliko dode do oSte¢enja orbitofrontalnog
korteksa ili amigdale velika je vjerojatnost da ¢e se smanjiti necija averzija prema gubitku (De
Martino, Camerer, & Adolphs, 2010.). Povezanost amigdale i hipotalamusa dvosmjerna je pa
se smatra kako obje imaju ulogu u procjenjivanju i donosSenju (financijskih) odluka. Ventralni
strijatum 1 tok dopamina u dosadasnjim su se proucavanjima sistema nagrada pokazali kao
relevantna podruc¢ja mozga za proucavanje u tom kontekstu. Primjerice, aktivacija strijatuma i
cingularnog predjela povecava vjerojatnost odabiranja rizi¢nog izbora, dok ¢e aktivacija
orbitofrontalnog korteksa znaciti da je ucinjen odabir sigurnije opcije (Brand, Grabenhorst,
Starcke, Vanderkerckhove, & Markowitsch, 2007; Christopoulos, Tobler, Bossaerts, Dolan, &
Schultz, 2009.). Pojedinac ¢e donositi vrlo lose financijske odluke ukoliko zadobije oStecenje
amigdale ili orbitofrontalnog korteksa (Bechara, Damasio, & Damasio, 2000.). Uz strogo
ekonomske odluke ova podrucja zaduZena su za prepoznavanje socijalnih aspekata financijskih
odluka poput razine do koje je neka razmjena postena ili ocjenu kooperacije (Knutson &
Bossaerts, 2007.). Takoder, kako smo ranije spomenuli mehanizam detektiranja pogreski, valja
re¢i kako spomenute moZdane regije imaju sposobnost razlikovanja stvarnih nagrada od
anticipiranih nagrada zahvaljujuc¢i tom mehanizmu. Usmjeravanje odluke potrosaca i utjecaj
na konacnu potroSacku odluku bit ¢e poticane od ovog mehanizma (Schultz, 2006, 2006;
Schultz, Stauffer, & Lak, 2017.).

Kada govorimo o riziku u kontekstu financijskog odlucivanja bitno je naglasiti vaznost
percipiranog rizika. Istrazivanja rizika pokazala su kako je percipirani rizik bitniji za
subjektivno vrednovanje financijskih opcija od stvarnog rizika. Pojedinci se razlikuju u opsegu
(finacijskog) rizika kojeg su spremni podnjeti. ToCka u kojoj potroSac nalazi balans izmedu
vrijednosti nagrade i vjerojatnosti gubitka govori nam o tome koliko je spreman preuzeti rizik
D’Acremont & Bossaerts, 2008.). Vazno je promotriti i koli¢inu dostupnih informacija za oba
parametra na $to ne utje¢u samo dostupni podatci, ve¢ i iskustva povezana s odlukom u pitanju.
Posljedice gubitka i shodno tome koli¢ina rizika kojeg je pojedinac spreman prihvatiti ¢esto

ovise 0 osobnim ¢imbenicima poput gubitka novca, sekundarnim kao $to je gubitak drustvenog
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statusa, posla, samopouzdanja. Volja za prihvac¢anjem rizika u skladu sa recenim, moze se
definirati kao koli¢ina prihvatljivog rizika u odredenoj situaciji i pod odredenim uvjetima.

Uloga je hormona poprili¢no zahtjevna za promatranje obzirom da se najbolji podatci mogu
sakupiti promatraju¢i individue u stvarnim situacijama. Neki od problema sa pristupima koji
su ve¢ ucinjeni jest slaba mogucénost generalizacije podataka te nemoguénost dobivanja i
uspostavljanja kauzalnih veza jer su istrazivanja bila uglavnom korelacijske prirode. Postoje
eticke barijere oko prijedloga da se osobama aplicira/ injektira hormone te ih se promatra u
stvarnom okruzju pri financijskom odluc¢ivanju. Kada bi se eksperiment provodio u
laboratoriju, tada bi pak bila ograni¢ena mogucénost promatranja fenomena u punom opsegu jer
je nemoguce stvoriti situaciju identiénu onoj iz stvarnog zivota. Gubi se na znacajnosti, a
studenti koji su Cesto sudionici takvih istrazivanja nisu naviknuti na ili nisu dovoljno upoznati
i informirani o financijskom odluc¢ivanju. Iako su neki eksperimenti provodeni na zivotinjama
pokazali da one razumiju koncept nagrade, sumnja se u to da mogu spoznati vrijednost novca.
Vise hormona moze utjecati na donosenje financijske odluke, no problemati¢nim se predstavlja
¢injenica da neuravnotezenost hormona utjece na cjelokupno ponasanje osobe uopce. Tako
kroni¢ni nedostatak hormona Stitnjace utjece na raspolozenje i kognitivne funkcije pa tako
posljedi¢no 1 na financijske odluke. Dodatno, kortizol i testosteron kao takvi mogu utjecati na
financijske odluke, dakle bez izlazenja iz odobrenih referentnih valova (Herbert, 2018.).

Prije objaSnjenja utjecaja stresa (u kontekstu rizi¢nih odluka) na donoSenje odluka treba
razjasniti termin stresa. Ne radi se nuZno o negativnoj pojavi kada govorimo o stresu. On je
prirodna fizioloska i psiholoska reakcija na neocekivane zahtjeve koji zahtijevaju prilagodbu
ili odredeno nosenje sa situacijom koja potencijalno nadmasuje kapacitete pojedinca (prema
Zaleskiewicz & Traczyk, 2020.). Stres se samo naglasava u situacijama koje bismo mogli
klasificirati kao one izvan nase kontrole ili nepredvidljive (Dickerson & Kemeny, 2004.). Ono
Sto se kolokvijalno smatra stresom ustvari je stresor ili dogadaj/ okolnost koji potice stresnu
reakciju. Ukoliko je reakciono stanje kratkoro¢no, u trajanju od nekoliko minuta do par sati
radi se o akutnom stresu. Kroni¢ni stres moze trajati od dana, nekoliko dana pa sve do nekoliko
mjeseci. Mnoge financijske transakcije nerijetko ukljucuju stres jer nose sa sobom komponentu
rizika. One se ticu rizika sigurnosti, zaposlenja, vlasni§tva te veza, socijalnog statusa i
samopouzdanja. Osim eksternih uzroka stresa, intrinzicni se odnose na osobine pojedinca poput
stupnja neuroti¢nosti. Jo§ jednom, ljudi se razlikuju u stupnju u kojem im je odredena okolnost
ili dogadaj stresan, netko ¢e odmahnuti rukom na nesto $to ¢e netko drugi definirati kao izrazito
stresan dogadaj. U nekim je situacijama stres ¢ak pozitivna komponenta cjelokupne situacije i

moze biti od pomo¢i, na primjeru kockanja umjerene doze stresa mogu poboljsati izvedbu
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financijskog odluc¢ivanja pod uvjetima nesigurnosti (Preston, Buchanan, Stansfield, & Bechara,
2007.).

Stres se endokrino pojavljuje u nadbubreznoj zlijezdi koja se nalazi iznad bubrega i sastoji
se od kore i srzi. Ondje se genreira noradrenalin ili norepinefrin i adrenalin ili epinefrin koji se
izlucuju u situacijama stresa. Nacin na koji tijelo reagira jest pojacano kucanje srca, krvni tlak
1 ubrzano disanje i ve¢i tok krvi kroz misice. Tada se javlja trenutak u kojem biramo borbu ili
bijeg od stresne situacije. Jo$ postoje periferalni adrenalin i noradrenalin, tzv. kotahelamini ¢iji
je utjecaj na neuralne funkcije indirektan. Ako se obje psiholoska i fizioloska reakcija pojave
pri iS¢ekivanju dogadaja radna memorija, izvrSne funkcije i donosenje odluka mogli bi biti
naruseni (Malhotra, Ku, & Murnighan, 2008; Zhou & Ni, 2017.). U svakom slucaju, moramo
naglasiti znac¢aj kore nadbubrezne Zlijezde. Ovaj je dio onaj sa glavnom ulogom u financijskom
odluc¢ivanju pod utjecajem stresa. Sastoji se od 3 dijela o kojima ne¢emo detaljnije razglabati
ve¢ ¢emo fokus paznje staviti na nama zanimljiv kortizol. On se nalazi u srednjoj zoni 1
najvazniji je steroidni hormon u reakciji na stres. Percepcijom stresne situacije izlu¢ivanje
hormona se povecava, a nisu iskljucene fizicki izazovi ili s druge strane, infekcija kao izvori
stresa. Pojacano izluc¢ivanje kortizola uzrokovano stresnim dogadajem moze se zadrzati takvim
satima, danima, ¢ak 1 mjesecima. Takvo stanje organizma u kojem se dogada gubitak dnevne
rutine kao posljedica disbalansa hormonalnog toka utjecat ¢e na neuralne funkcije (George et
al., 2017.).

Stres ima utjecaj na donoSenje odluka i dolazi u razli¢itim formama. Studije se uglavnom
fokusiraju na kratkotrajan stres. Bitno je razlikovati vrste stresa pa se tako fizi¢ki stres treba
razlikovati od psiholoskog. Fizi¢ki stres moze biti hladan tus, dok se psiholoski moZe javiti
prije javnog nastupa, dok ¢e oba podi¢i razinu adrenalina i kortizola. Mjesto razlikovanja jesu
mreze neuroloske aktivnosti u hipokampusu koje ¢e generirati svaki od hormona (Liu et al.,
2018.). Bihevioralna inhibicija kao posljedica moze uzrokovati impulzivno ponaSanje te
utjecati na izvrSavanje zadataka i planiranje unaprijed (Starcke & Brand, 2016.). Onemoguc¢ava
detekciju pogresaka koja ¢ini jedan od klju¢nih elemenata u donoSenju ekonomskih odluka
(Hsu, Garside, Massey, & McAllister-Williams, 2003.). Treba navesti kako se pojac¢ano lu¢enje
nece javiti povezano sa svakom stresnom reakcijom. Primjerice, situacije visoke razine
nesigurnosti povezane sa ponaSanjem osjetljivim na nagrade (Starcke & Brand, 2016.) Postoje
1 promjene u tipicnom nacinu funkcioniranja steroidnih hormona ovisno o trajanju stresa te
razli¢itim tipovima receptora za kortizol (Bendahan et al., 2017., Kandasamy et al., 2014.).
Razli¢ito ponaSanje neurona u odgovoru na kortikoide u amigdali tokom vremena proucavali

su Henckens, van Wingen, Joels i Fernandez 2010. godine. Ono §to se pokazalo relevantnim
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pri financijskom odlu¢ivanju jest akutni stres i elevacija kortizola obzirom da primarna reakcija
na stres ukljucuje fokus na prijetnju i strah od gubitka te sli¢ne reakcije. Ukoliko smo u duzem
stanju stresa gdje ¢e kortizol ve¢ odredeni period biti poviSen, §to moze i ne mora biti u vezi sa
trenutnim izborom, promijenit ¢emo strategiju, odnosno nesvjesno donjeti drugaciju odluku i
pristupiti odlucivanju na drugi nain (Putman, Hermans & van Honk, 2007; van Ast,
Cornelisse, Meeter, Joels, & Kindt, 2013.). Akutna elevacija kortizola kroz povecanu reakciju
na uzbudenje moze posluziti kao podsjetnik na ranija negativna iskustva ili dogadaje i ¢ak ih
ucvrstiti i na taj nacin utjecati na potonje odluke (Abercrombie, Calin, Thurow, Rosenkranz, &
Davidson, 2003; Wolf, Atsak, de Quervain, Roozendaal, & Wingenfeld, 2016.).

Ranije spominjane individualne razlike u odlucivanju u ovom kontekstu nemaju op¢i
zakljucak o potencijalnim uzrocima jer rezultati jako variraju. Ono §to je generalno zamijeceno
jest isticanje osobine impulzivnosti. Donosenje odluka relativno brzo, i ¢esto prerano. Takve
¢e odluke najcesce donositi ljudi sa preferencijom za trenutaénim nagradama nego odgodenim
zadovoljstvom, makar odgodena nagrada bila veca i/ili bolja (Lempert, McGuire, Hazeltine,
Phelps, & Kable, 2018; Lempert, Porcelli, Delgado, & Tricomi, 2012.). Pojedincima koji
pripadaju ovoj skupini svojstven je “brz” kognitivni stil, za razliku od “sporog” pristupa, i takvi
¢e pojedinci biti stimulirani stresom (Zaleskiewicz i Traczyk prema Kahneman 2011.). Sustavi
u kojem se dogadaju tokovi serotonina i dopamina pokazali su se aktivnima pri impulzivnim
reakcijama pa tako mozemo zahvaljuju¢i pronalascima Dalleyja i Roisera (2012.) locirati
centre zaduzene za impulzivnost. Kada govorimo o promjenama koje uzrokuju impulzivnost,
zabiljezena je genetska varijacija na transporteru serotonina koja ogranicava sinapticku akciju
serotonina i vjeruje sa da je povezana sa individualnim razlikama u impulzivhom ponasanju
(Cha et al., 2017; Walderhaug, Landro & Magnusson, 2008.). Takoder, patologija moze
utjecati na naruSeno donoSenje doluka. Cushingova bolest, primjerice, podrazumijeva
konstantno visoke razine kortizola koje uzrokuju konstantno naruSene kognitivne funkcije 1
depresivna stanja (Herbert, 2013.). Eksperimentalna su istrazivanja (na glodavcima), dakle
dokazala utjecaj poviSenih razina kortizola na mozdane funkcije. Ono $to za sada znamo o
neuralnim mehanizmima u pozadini financijskog odlu¢ivanja moZemo podijeliti na tri izvora,
a to su ve¢ spomenute snimka fMRI-a, promatranje individua pri donosenju odluka pod
stresom, ponaSanje individua sa raznim mozdanim oSteCenjima, bilo nakon traumatskih
dogadaja ili mozdanog udara i eksperimenata na necCovjekolikim primatima.

Ipak, postoje neki nedostaci ovog pristupa, kao i nedostatak relevantnih ¢injenica u podruéju
koje tek treba otkriti. Znamo da je amigdala zaduZena za emocionalna stanja, no suvremena

znanost jo§ uvijek nije dokucila to¢nu kompoziciju obrasca neuralne aktivnosti koji bi
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prikazivao tu aktivnost. Takoder, i dalje nije potpuno jasna relevantnost eskaliranja razina
kortizola u povezanosti sa reakcijom na stres. Kako nam nedostaju neke ¢injenice kako bismo
popunili slagalicu, ne mozemo reci je li podizanje razina kortizola uslijed stresa adaptivan ili

slabo adaptivan proces.

Tablica 1: Niz procesa koji formiraju financijske odluke ukljucujuéi utjecaj testosterona i kortizola

Utility estimation
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Testosterone Experience
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Fig. 3.2 The sequence of processes that determine financial decisions. Each sequence is influenced by both testosterone and cortisol, whilst oxytocin has

actions on some of the common features

Neke od kognitivnih sposobnosti koje oblikuju procese donosenja financijskih odluka su
inteligencija i numericke kompetencije poput statisticke pismenosti, brojcane pismenosti 1
subjektivne brojcane pismenosti. Obzirom da govorimo o raznim kognitivnim razinama, radi
se 1 o viSe kognitivnih sposobnosti 1 psiholoskih mehanizama. Produbljivanjem ovih znanja
mozemo do¢i do spoznaja kojima ¢emo mo¢i intervenirati u podrucje ljudskog donoSenja
odluka, ne samo ga predvidjeti ve¢ 1 pomo¢i drugima kako poboljsati svoje djelovanje u tom
podrucju.

Zadnjih se godina sve viSe javlja pokret za poboljSanjem financijske pismenosti Sireg
drustva, ¢esto od onih koji donose odluke ili drustvenih aktivista. lako poduc¢avanje znanjima
financijske pismenosti zvuci kao logi¢an sljedeci korak, mnogi autori propitkuju takav slijed
dogadaja. Naime, iako razumijevanje izraCuna poreza, termina inflacije 1 raCunanja kamata
svakako moze biti od pomo¢i, neki smatraju da su drugi utjecaji znatno vise relevantni. Pojavila

se teorija da emocije, pristranost i kratkotrajno odlucivanje imaju vecu ulogu no prethodno
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spomenuti segment (De Meza et al., 2008; Fernandes et al., 2014; Van Raaij, 2016; Leiser &
Shemesh, 2018.). Ovakve teorije u skladu su sa padom znacenja tradicionalnih ekonomskih
modela koji govore o ponasanju potroSaca kao strogo racionalnim akterima. Ovdje se ne radi
samo o kritici tradicionalne uloge financijske pismenosti, ve¢ takoder o prijedlogu novog
teorijskog okvira koji ¢e elaborirati o na¢inima na koje znanje utjeCe na i formira ponasanje
(djelovanje). Autori predlazu model provjere razvoja, u nedostatku boljih rijeéi, originalno
zvan “Arrested Deployment model” kako bi se okrenulo u smjeru razvoja Sto efektivnijih
edukacija financijske pismenosti. Naime, psiholoski faktori unutar pojedinca koji usmjeravaju
njegove odluke su dvojaki. Radi se o emocionalnim i kognitivnim faktorima. Endogeni su
faktori pojedinosti osobnosti individue i njene kognitivne osobine koje se ticu inteligencije 1
razine do koje efektivno izvrSavaju osnovne psiholoske funkcije (paméenje, razmisljanje,
planiranje..) i one ¢e biti ovdje relevantne. Egzogeni su faktori ekonomski ¢cimbenici koji utjecu
na kognitivne funkcije kroz osje¢aje pomanjkanja ili nesigurnosti te pojedinosti i okolnosti
same situacije.

Komplicirana djelovanja koja omoguéavaju dugotrajno pozitivne posljedice zahtijevaju
odredene doze samoregulacije i1 pazljivog promisljanja. Kada smo u nedostatku mentalnih
kapaciteta, oslonit ¢emo se na intuitivno djelovanje, navike i percepciju, zanemarujuci
formalno znanje. Zanimljivo, znanje se veze uz mudru potro$nju, ali ne i uz dobar financijski
menadzment. Ipak, financijsko opismenjavanje ¢e unato¢ navedenim ljudskim tendencijama
biti probita¢no za ekonomsko djelovanje pojedinaca ukoliko su odredeni kriteriji zadovoljeni.
Neki autori uvode kao bitnu distinkciju i pojam financijske sposobnosti gdje Sherraden i
Ansong (2016.) naglasavaju vaZznost uopée postojanja mogucnosti za djelovanjem. Tvrde
navedeno jer ¢e ekonomsko ponasanje pojedinca biti oblikovano ekonomskim okolisem, a taj
je oblikovan socijalnim institucijama te pravilima i zakonima unutar istih. Dakle, ne bismo
trebali ignorirati vaZnost znanja i obrazovanja, koliko god kao bi¢a tendiramo intuitivnom
djelovanju. Dokazana je isto tako i snaZna veza izmedu financijskog znanja i ponasanja. Meta
analize na temu su provodili Miller i suradnici 2015. godine te Kaiser i Menkhoff 2017. godine.
Ono sto su mogli zakljuciti iz rezultata studije navelo ih je na upozorenje znanstvenicima kako
je potrebno razlikovati razlicita financijska djelovanja kako bi se doslo do boljeg razumijevanja
dobrobiti financijske pismenosti. Klju¢no je mjesto spora sukob pismenosti i racionalnosti.
Kahneman je pisao o ogranic¢enoj kognitivnoj sposobnosti (2011.) O kratkoro¢noj spram
dugoro¢noj dobiti pisali su Shefrin 1 Thaler (1981. 1 2004.). Zakljucili su kako znanje ima
utjecaj tek na jednostavne oblike ponasanja, ali na kompleksna (ekonomska) ponasanja na

individualnoj razini nije bilo utjecaja. Isto tako, posjedovanje znanja omogucuje probitacnije
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ekonomske odluke tek u trenutnim i vidljivim dobitcima, dok se nije pokazalo znacajnim u
situacijama sa odgadanjem dobrobiti (Zaleskiewicz 1 Traczyk, 2020.)

Postavlja se pitanje Sto dalje nakon ovih saznanja? Thaler i Sunstein u svojoj knjizi
“Nudge” pokazuju nam smjer tvrdeci kako je u cjelini problemati¢no dati ljudima mnogo
izbora jer ¢e im tek tada trebati pomo¢ pri odlu¢ivanju. Uvidom da postoji potreba da se ulozi
napore kako bi se umanjilo ljudske slabosti, uvidamo i novu sferu financijske pismenosti. Cini
se kako bi najplodotvorniji plan djelovanja bio davanje ograni¢enog broja informacija, odnosno
pravila koja je potrebno slijediti, naglasavanje planiranja budzeta kao i koristenje automatskih
podsjetnika za planiranje budZeta. Cak tovise, dobrobiti nekih od koncepata ve¢ su se pokazale
efektivnima u provedenim eksperimentimma. Gollwitzer je 1999. potvrdio hipoteze drugih
autora o teoriji implantacije intencija kao pre-planningu $to se odnosilo na upucivanje
subjekata preko svega nekoliko pravila. Takoder, automatski su se podsjetnici pokazali vrlo
korisnima kod subjekata koji nisu ranije bili upoznati sa slicnim tehnikama ( Ericson, 2017.,
Karlan, McConnell, Mullainathan, & Zinman, 2016.) Ova se teorija mozZe smatrati dobrim
uvodom i teorijskim okvirnim konceptom koji ¢e dovesti do zaokruzenijih spoznaja u
buduénosti. Iako je viSe faktora ukljuceno u proces donosenja financijskih odluka, mozemo
re¢i kako bi ljudi (nizeg socioeknomskog statusa) bili sposobni usvojiti neka osnovna pravila
financijskog menadzmenta. Ovaj je teorijski okvir ponudio napredak u podrucju financijske
pismenosti koji motivira na daljnje radove koji ¢e poblize elaborirati fenomen. Posebice stoga
S§to se ranija razmatranja problema financijske pismenosti fokusiraju na ishod, dok model
provjere razvoja predlaze argumentiran pristup nejednakim utjecajima financijske pismenosti
na ekonomsko djelovanje dajuci nove uvide u fenomen.

Emocionalno potkrijepljeno odluc¢ivanje smo ve¢ ranije spominjali, kao 1 utjecaj
odlu¢ivanja u emocionalnim stanjima. Medutim, iako se istrazivaci slazu kako utjecaj emocija
ponekad moze biti krucijalan pri odlu¢ivanju, postoje dokazi kako emocije i osjecaji mogu
imati pozitivne u¢inke na odlucivanje kada sluze kao znak ili dodatna informacija kako bismo
se lakSe nosili sa vremenskim ograni¢enjima, kompleksnoS¢u problema ili odluc¢ivanjem
izmedu vise ciljeva. Postoje 2 tipa emocija o kojima mozemo govoriti, integralne 1 incidentalne.
Ove mogu utjecati na donoSenje odluka na nacin da poboljSavaju proces ili izraZzavaju
pristranost. Incidentalne emocije nisu usko vezane uz odlu¢ivanje i financijsko odlucivanje
tako da sistematski donose pristrane odluke. Primjerice, ulozit ¢emo u vrlo rizicne dionice jer
je toga dana bilo sun¢ano 1 dobro smo se osjecali. Eksterne emocionalne informacije koje su
potaknute problemom o odlu¢ivanju mogu imati i adaptivnu ulogu i pomo¢i u donosenju boljih

financijskih odluka. Iako neki ne¢e odabrati uloziti u policu osiguranja iako znaju da novi kvart
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u koji su se uselili ¢esto biva poplavljen(vaznija im je njihova unutarnja percepcija problema).
Jedan od nacina na koji bi se moglo utjecati na takve pojedince jest koriste¢i se kombinacijom
tehnika poticaja o kojoj su govorili Thaler i Sunstein (2008.) i poticanjem pozitivnih osjecaja
prema problemu i ka odluci u pitanju. Poznato je kako mnogi mladi ne razmisljaju unaprijed o
financijskim odlukama kakva je Stednja za mirovinu. Nacin na koji bi se tome moglo doskociti
i pospjesiti potrosnju paketa Stednje jest stvaranjem mentalne slike pozitivnih posljedica
dugorocne Stednje.

Kada govorimo o utjecaju vise ¢imbenika treba re¢i kako ¢e se isti ¢imbenici razlikovati za
iste aktivnosti istrazivane u razli¢itim kontekstima. Situacijski ¢cimbenici i1 individualne razlike
utjeCu na tijek interakcije, pa tako i na donoSenje konacne financijske odluke. Uz to, osobine
liénosti utjecat ¢e na razli¢ite nacine u razli¢itim kontekstima, primjerice razlike u intrinzi¢noj
motivaciji, eksternoj situaciji itd. Appelt, Milch, Handgraaf i Weber(2011:252) pozivaju na
proucavanje same interakcije, ne tek glavnih efekata koje ove ostavljaju. Naime, prodiranje u
fenomen otezava Cinjenica da jedan situacijski faktor moze biti modificiran drugim
situacijskim faktorom. Neka su od istrazivanja dokazala da je moguce da je, nasuprot
dotadasnjem misljenju, tendencija ka preuzimanju rizika specifi¢na za pojedine domene (Blais
& Weber, 2006; Hanoch, Johnson, & Wilke, 2006; Slovic, 1972; Weber et al., 2002;
Zaleskiewicz, 2001.) i odredena ponasanja unutar pojedinih domena. Neki su autori dokazali
kako u situacijama koje su samo razli¢ito frameane donosimo razli¢ite odluke, primjerice
rizi¢ni financijski odabiri kada je situacija predstavljena kao kockarska odluka naspram odluke
za ulaganje (Weber et al. 2002., Vlaev, Kusev, Stewart, Aldrovandi, Chater, 2010.) Sli¢no
tome, frameanje ili predstavljanje situacije kao rizicne nece uvijek pota¢i pojedinca na
izbjegavanje situacije (Kahneman, & Tversky, 1979.). To je tome tako jer je smjer ucinka
ovisan o vjerojatnosti (1992.), a framing o isplativosti (Thaler & Johnson, 1990.) Stoga stoji
zakljucak da situacijski ucinci razli¢ito djeluju na faktore povezane sa individualnim
razlicitostima.

Stariji ¢e potroSaci imati pojacanu emocionalnu regulaciju §to se moze pokazati korisno u
situacijama velikih ili nenadoknadivih gubitaka ili propustenih prilika. Unato¢ smanjenju
fludinih kognitivnih sposobnosti sa godinama, postoje i prednosti starije dobi poput prethodno
navedene. Ipak, potrebno je kros-sekvencijalno istrazivanje kako bi se identificiralo
ponavljajuce obrasce promjena kroz razli¢ite povijesne kohorte (Zaleskiewicz i Traczyk prema
Schaie, 2012.)

Sklonost covjeka sistemskoj pristranosti pri odabiru i misaoni procesi u pozadini ¢ine se kao

plauzibilni uzroci za manjak mo¢i utjecaja marketinskih kampanja na potrosacko ponasanje
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specificiranog segmenta, o cemu pisu Thaler i Sunstein 2008. godine. U pomo¢ ka rjeSenju
ovog problema priskace Kahneman (2011.) objasnjavajuci podrobnije misaone procese preko
svog dvodijelnog sustava.

U djelu “Thinking, Fast, and Slow” pojasnjava dva modusa misljenja koji se dogadaju
unutar 2 sistema koji procesuiraju informacije. Prvo, treba opisati oba sistema kako bismo znali
¢ime baratamo. Takozvani Sistem 1 autonoman je, intuitivan, brz, a u skladu sa posljednjom
karakteristikom, i1 sklon pogreSkama. Sistem 2 je onaj koji je spreman uloziti napor potreban
za promisljanje, oprezan je i sporiji od Sistema 1. On ima potencijal dobro odreagirati u
situacijama u kojima se pojavljuje rizik, iako bi mogao zakazati u situacijama koje karakterizira
nesigurnost. Takoder, Sistem 2 nije dobar u izvrSavanju nekoliko zadataka istovremeno, te pod
vremenskim pritiskom. On sluzi vise kao pomo¢nik Sistemu 1, posebice u situacijama kada se
javlja nesigurnost i potrebno je doc¢i do novih informacija ili detaljnije obraditi sirove
informacije. Ljudska je memorija, odnosno paméenje ograni¢eno i fokusirano samo na nuzne
informacije (Miller, 1956; Reyna & Brainerd, 1995.) S druge strane, u nekim se slu¢ajevima
moze te sposobnosti poboljsati i na njih utjecati. To se odnosi na okolnosti kada su pravila igre
jasno odredena te se tada ljudska pogreska u procjeni moze znacajno umanjiti intervencijom
Al-a i tehnika koje koriste velike koli¢ine podataka (big data). Uz velike prednosti umjetne
intelignecije 1 njene korisne interferencije u ljudsku svakodnevicu, Al jo$ uvijek ima problema
sa zadacima koje su prosje¢nom Covjeku prili¢no trivijalan zadatak, poput sposobnosti
razlikovanja ljudskog lica od pozadine. Ono §to je problem kod ¢ovjeka jest da vecina situacija
u kojima trebamo donjeti neku odluku ukljucuje situaciju sa setom nepredvidljivih situacijskih
¢imbenika, 1 sa nepoznatim ili nedovoljno jasno postavljenim pravilima. Vratimo se na
funkcioniranje sistema koji ¢e nam pomoc¢i u osvjetljavanju problema. Sistem 1 kompleksniji
je od drugog obzirom na radnje koje obavlja, poput prepoznavanja vizualnih obrazaca. Sistem
2 temelji se na pravilima i raciu pa se bavi numeri¢kim kalkulacijama. Sistem 2 hrani Sistem 1
novoprocesuiranim informacijama. Damasio je dokazao (1996., 1999.) kako se odluke donose
tek nakon $to su analiti¢ne kalkulacije prevedene u emocije. Sistem 1 uza svu brzopletost u
svoju procjenu uzima multipli broj faktora i pretvara ih u emocije i intuiciju za efektivno
donoSenje odluka. Sistem 2 se uz promisljenost ipak oslanja na Sistem 1 za donoSenje konac¢ne
odluke, posebice u nesigurnim okolnostima. To smo uspjeli zabiljeziti kroz aktivaciju Sistema
1 u razdobljima kada bi Sistem 2 obradivao podatke. Indikatori su bili fizioloski tjelesni
pokazatelji poput poja¢anog sr¢anog ritma 1 proSirenih zjenica (Kahneman, 2011.). Zakljuceno

je kako Sistem 2 bez prvog ne pomaze pri donosenju bitnih odluka (pri nesigurnim uvjetima).
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Jednom kada proces misljenja aktivira emociju iS¢ekivanja odluke postaju intuitivne, adaptivne
i vjerodostojne.

Spominjali smo pristranost ljudskog odlucivanja. Ljudi su skloni razli¢itim psiholoskim
podjelama i ta ¢injenica ih ¢ini pristranima. Neki od tipova su pristranost uslijed prevelikog
samopouzdanja i1 efekt dispozicije(npr. zadrzavanje imovine u padu vrijednosti, prodaja one
kojoj je porasla vrijednost). Oni mogu biti ovisni o okoliSu u kojem se donosi odluka, nacinu
na koji su nam prezentirane opcije, ili individualnim osobinama li¢nosti (Zaleskiewicz i
Traczyk, 2020.). Istrazivanje visebrojnih individualnih karakteristika koje utjeu na financijsko
odluc¢ivanje zahtjevan je zadatak i zahtijeva istrazivanje longitudionalnog tipa. Uz to,
najpreciznije bismo rezultate mogli dobiti tek vrlo intruzivnim tehnikama, kao veé¢ ranije
spomenuta istrazivanja sa etickim barijerama. Ipak, postoji nada u okviru moguénosti koje
pruzaju suvremena tehnoloska dostignuca. Primjerice, u pametne se telefone moze integrirati
senzore koji bi sluzili za detekciju stresa i time bismo otvorili novi put istrazivanju ovog
fenomena. Glavni od izazova u sagama koje su pokuSavale do¢i do i pokuSavaju razumijeti
osobine li¢nosti davanje je drustveno pozeljnih odgovora. Jedino su istrazivanja koja se ticu
preferencija donoSenja rizi¢nih odluka ovdje donjela podatke za koje se vjeruje da su
vjerodostojni, a koji su bili prikupljani u obliku upitnika (Frey, Pedroni, Mata, Rieskamp, i
Hertwig, 2017, i Pedroni et al., 2017). Od klju¢nih su se bioloskih faktora pokazali osim
kortizola, 1 testosteron. Numericka, financijska pismenost i analiti¢ke vjestine pokazale su se
relevantnima u domeni donoS$enja odluka o investiranju. Pionirom eksperimentalne ekonomije
se smatra John List koji je ujedno osmislio klasifikaciju i statisticke metode kojima moZzemo
dobiti korisne podatke iz neurednog seta podataka kojeg ina¢e dobivamo iz okoli$a kao sirove
podatke pune podatcima koji nam neée nuzno biti od koristi. Sto se ti¢e bihevioralnih pristupa,
ono §to smo dosad otkrili putem bihevioralnih znanosti u ovim (ograni¢enim) okvirima ¢ini se
da ostavlja jo$ prostora za napredak. Ne treba izostaviti ni opciju algoritamskog trgovanja kao
jedan od buduc¢ih smjerova. Takoder, robotski asistenti ve¢ su danas svakodnevna pojava, a
obje su opcije ozbiljna tema rasprave u polju financijske tehnologije (Zaleskiewicz i Traczyk,
2020.).

Smanjena efikasnost u odluc¢ivanju, smanjena kontrola nad impulzivno$¢éu i pojacani
odgovor na motivacijske podrazaje objasnjavaju donoSenje (losih) financijskih odluka u
kontekstu kockanja, posebice ovisnickog kockanja. Takvi su obrasci zamijeceni 1 kod individua
sa ovisnickim tendencijama u kontekstu zloupetreba supstanci (Field et al., 2016., Figee et al.,
2016., i Smith et al. 2014.). Kockarske ovisnosti smatramo relevantnima u ovom kontekstu jer

se smatraju prvim bihevioralnim ovisnostima koje se ne odnose na ovisnost o kemijskoj
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supstanci. To nam daje razlog za promatranje neurofizioloSkih mehanizama koji leze u
pozadini adiktivnih ponaSanja bez interferencije patvorenih varijabli u smislu kemijskih
supstanci na centralni ziv€ani sustav (Doaln & Dayan, 2013; el- Guebaly, Mudry, Zohar,
Tavares, & Potenza, 2012., Everitt & Robbins, 2005., Figee et al., 2016; Graybiel, 2008;
Potenza, 2008, 2008; van Holst et al., 2010; VVoon et al., 2015.)

Poticaji mogu biti koristan alat u usmjeravanju produktivnog financijskog ponasanja. U
situacijama koje su se ticale placanja poreza pokazalo se mnogo korisnijim davati poticaje za
plac¢anjem nego kaznjavati pojedinca koji bi kasnili sa otplatom. Kada govorimo o poticaju u
smislu nudgea, mislimo na “neki od aspekata arhitekture izbora koji mijenja ljudsko ponaSanje
na predvidljiv nacin bez da zabranjuje neke opcije ili u znacajnoj mjeri mijenja ekonomske
motive.(...)” (Thaler & Sunstein, 2008:6) Takve bi akcije (davanje poticaja za Zeljeno
ponasanje) ujedno smanjile drzavne troSkove koje se ulazu u sankcioniranje pojedinaca koji ne
izvr§avaju pravovremeno svoje financijske duznosti. Jedan od primjera takvih akcija donose
Shu, Mazar, Gino, Ariely i Bazerman 2012. godine uvodenjem druStvene norme koja je potakla
porezne obveznike na izvrSavanje svojih duznosti, gdje su prije prijave poreza obveznici
potpisivali vlastito porezno izvjesce i kodove casti. Dosadasnja literatura predlaze razmatranje
sociopsiholoSkih ¢imbenika kada se na pojedincevo financijsko ponasanje nastoji
“ohrabrujuce” utjecati. Isto tako, na istrazivanjima poreznih obveznika pokazalo se kako ¢e
revnije izvrSavati svoje obveze i1 donositi financijske odluke u skladu sa ocekivanim
(pozeljnim) kada imaju povjerenja u autoritete koji im namecu tu obvezu (Zmerli & Castillo,
2015.). Isto tako, povjerenje i spremnost da se odluci za o€ekivano ponasanje povecat e se
ukoliko su obveznici uvjereni kako ¢e novac biti pravedno potrosen ili ulozen (Kamleitner &
Hoelzl, 2009.) Neki od nacina na koje Alm 1 Torgler (2011:647) predlazu u svrhu poticanja
produktivnog 1 u skladu sa zakonom financijskog ponasSanja mogu se translatirati 1 na nas
kontekst, odnosno hrvatsko drustvo. Neke od akcija koje navode, a koje bi vodile u tom smjeru
su edukacija potroSaca, odnosno poreznih obveznika, ponuda usluga koje ¢e olakSati
ispunjavanje birokratskih zahtjeva za izvrSavanje poreznih obveza, poboljSanje telefonske
usluge u kontekstu savjetovanja, isto vrijedi i za web stranice, pojednostavljenje vodenja
poreza i samih obrazaca za predavanje poreznih izvjes¢a. Po podatcima OECD-a iz 2013.
godine, neke su zemlje ve¢ uvele slic¢an koncept strategija kooperativne suglasnosti sa ciljem
poboljsanja svojih usluga. Jedna od praksa koja se takoder pokazala vrlo korisnom jest
horizontalni marketing koncipiran kao kooperativan proces koji se provodi tokom cijele
fiskalne godine, umjesto da se valjanost financijskih zapisa provjerava tek na samom kraju

godine. Ovaj je nain povecao koli¢inu povjerenja unutar samih zaposlenika tvrtki, kako
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medusobno, tako 1 sa sluzbenicima koji provjeravaju ispravnost izvrSenih finacijskih obaveza.
Omogucen je i feedback zaposlenicima tvrtke o tome kako poboljsati financijske odluke ili su
pak dana detaljnija objasnjenja u segmentima obveza koji nisu bili dovoljno jasni. Takve su
prakse ostavile pozitivne posljedice poput vece pravne sigurnosti, pouzdanog planiranja, i
kvalitetnijih okvira provjere poreza (Goslinga, Sigle & Veldhuizen, 2019.) Oni koji pak nisu
imali pozitivnu percepciju koncepta horizontalnog monitoringa spadali su u skupinu
neinformiranih individua, koji nisu znali o ¢emu se zapravo radi i1 kako je proces koncipiran.
Stoga, potrebno je drustvo upoznati sa svim aspektima koji ¢ine ovaj koncept kako bi se
smanjile nesigurnosti ka pristupanju projektu i stvorilo kooperativne veze (Enachescu et al,
2019.).

Davanje novaca u dobrotvorne svrhe 1 pokusaji utjecaja da se ¢ini isto takoder spada u
financijske odluke. Danas se sve vise apelira na davanje sredstava u dobrotvorne svrhe,
neovisno dolaze li pozivi iz stvarnog mjesta potrebe ili pokuSaja prijevare. Kako se svakim
danom povecava broj stvaranja laznih potreba, pa tako 1 za pomoc¢i, dolazi do zbunjenosti medu
pojedincima. Cini se kao da je afekt znacajna koponenta koja usmjerava odluku o tome darivati
ili ne. Iz afekta proizlazi pad suosjeCanja i pseudoneefikasnost. Problemati¢ni aspekti
odluc¢ivanja u afektu su negledanje Sire slike stvari, dakle cjelokupnog konteksta i fokus na
jednu individuu, S§to ograniava misSljenje o drugima koji mozda (vise) trebaju pomoc.
Aritmetika suosjecanja stoji u ¢injenici da se ponekad ne pomogne onima koji zaista trebaju
pomo¢. Reflektivnost 1 pomnije promisljanje trebali bi biti dio procesa odluc¢ivanja kako bismo
donjeli najprikladniju mogucu odluku (Slovic & Vastfjall, 2010.) Poticaji i ohrabrenja sporijem
1 promiSljenijem pristupu donoSenja odluka promovirat ¢e strukturiraniji proces (Hertwig &
Grune Janoff, 2017.), a veze izmedu elemenata odluke mogu biti mnogo jasnije efektivnom

komunikacijom (Slovic et al., 2017.).

Meri Tak: Studija slu¢aja na podrucju balkanske regije
Meri Tak svojedobno je dala odli¢an sveobuhvatan pregled marketinskih teorija koje su se
bavile pokusajima da se razumije ponasanje potrosaca. Ono Sto se pokazalo problemati¢nim
jesu mnogi teoretski radovi, a malo posvecenih kvantitativnih i kvalitativnih radova. Mnogo se
teoretiziralo, a istovremeno je postojao veliki pritisak za objektivizacijom teoretskih
promisljanja kroz Sto preciznije matematicke formule. Nastojanje da se svaki teoretski koncept
Sto prije prikaze u obliku dijagrama, sheme ili logi¢ko-matematicke formule “pozurilo je”

razvoj brojnih teorijskih okvira, pa je tako Tak uspjela pronaci kutak za kritiku nekoliko njih.
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Najprije treba reci kako su korijeni marketinga i teorije o ponaSanju potrosaca krenuli od
Sjedinjenih Americ¢kih Drzava unutar sfere ekonomije 1 drugih trzisnih stru¢njaka. Plodno tlo
za razvoj predstavljale su zapadnjacke zemlje u kojima je cvjetao kapitalizam koji se upravo
fokusirao na pojedinca i izbor pojedinca. Howard i Sheth jedni su od prvih stru¢njaka cije
teorijske koncepte Tak izlaze, a navodi i njihov perskriptivni doprinos. Dvojica navode cCetiri
kriterija, ili funkcije koje po njima ¢ine “dobru teoriju”: deskriptivna funkcija, delimitativna
funkcija, integrativna funkcija, i generativna funkcija. (Tak, 1979.)

Tak jo$ piSe o dobu Eisenhowerova izbora i velikih dana politike i njenih kampanja “za ljude”.
To je bilo razdoblje davnih dana vjere u postojanje racionalnih potrosaca. Vjerovalo se kako
ljudi biraju politicke stranke prema njihovom politiCkom programu kao posljedicu ne samo
vlastitog interesa, nego i racionalnog promisljanja. Novosti na proizvodima su se u to doba
morale predstavljati u skladu sa uniformnim setom pravila koje bi brand nalozio i ¢ije je
ispunjenje bilo uvjet za prolaz reklame. Kada su se i provodila istrazivanja ona su bila
orijentirana na ispitivanje mjere u kojoj su potroSaci zamijetili reklame i1 koliko se dobro
sjecaju elemenata iz oglasa. Nije se tada jo$ obraéalo paznju na pitanja poput jesu li isti subjekti
konzumirali proizvode ¢ije su propagandne poruke upravo opisivali.

Vjera u racionalizam krenula je jenjavati pojavom Freuda i neofrojdisticki nastrojenih
mislilaca. Pedesetih su i miSigenski sociolozi napravili veliki preokret sa svojim istrazivanjima,
ovdje u nasem kontekstu relevantno je istrazivanje biraca na politickim izborima. Ondje se
takoder moglo vidjeti manjkavost racionalisti¢ke logike u tumacenju ljudskog ponasanja i
pokazalo se kako ljudi uglavnom imaju ve¢ stvorenu vizuru kako, koga 1 Sto biraju, te da se
promjena misljenja moZze ocekivati tek kod rijetkih. Pedesete i Sezdesete su tako bile razdoblje
kada su potroSaci nakratko zanemarili reklamu, 1 prestali su vjerovati porukama koje su marke
odnosno brandovi Sirili. Tih se godina javlja ¢ak pomalo paranoican pristup reklami, §to vidimo
kod Vancea Packarda i njegovih Skrivenih nagovaraca iz 1957. David Ogilvy se pak okrenuo
nesto plauzibilnijim teorijama pa dodaje prethodnim smjerovima misljenja veliku vaznost
asocijacija koje potroSaci vezu uz neki proizvod o Cemu pise govoreci o “Predstavi marke”.
Sve ve¢om popularnos¢u konkretnih kvantitativnih 1 kvalitativnih metoda Tak opisuje kako se
nekada radilo prva istraZivanja tog tipa unutar discipline, sa kojima sli¢nosti vidimo i danas.
Primjerice, navodi liste asocijacija tj. svojstava, fokus grupe, nesto slicno analizi sentimenta,
gdje se sakupljaju mreze pojmova o proizvodu, faktorska analiza, upitnici i skaliranje podataka.
Najbitniji faktori se odabiru kroz skraCene verzije skala kako bi se odabralo najbitnije
asocijacije koje potroSaci vezu uz proizvod. Problematika ranijih istraZivanja ovog tipa moze

se pronaci u tome Sto se uglavnom radi o pretpostavci da znamo na koji nacin funkcionira
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ponasanje potroSaca, Sto je tada pogotovo, jo§ uvijek bio nedovoljno istrazen fenomen.
Zanimljivo je kako su se neke od teorija bazirale na ideji kako potrosaci nisu svjesni svojih
zelja i potreba, odnosno da ni sami ne shvacaju svoje ponasanje. Tako naivan pristup mozda se
moze zahvaliti ondasnjem konceptu “novih ideja” koje su imale primat pred otkrivanjem
“bazicnih motivacija” potrosaca, kako to opisuje i Tak 1979. godine. BliZze danasnjem pristupu,
javlja se podjela na svjesni 1 nesvjesni dio mozga, popracena spoznajom da se do posljednjeg
dolazi “projektivnim tehnikama, crtezima i simuliranjem situacija”. U meduvremenu se
potvrdila vaznost nesvjesnog dijela mozga u odlu¢ivanju. Thorstein Veblen zahvatio je jedan
usko povezan krajnje interesantan fenomen. Potrosaci naime ponekad rade nesto Sto se zove
“ocevidna potroSnja”. Pri tom se misli na ponasanje potrosaca koji kupnjom luksuznih
proizvoda nastoje pokazati okolini svoj status i mo¢ koji proizlaze iz posjedovanja bogatstva.
U djelu se to ponasanje naziva i “Zeljom za paradiranjem”, a sam je Veblen fenomen opisao uz
pomo¢ saznanja iz disciplina poput socijalne antropologije. Uz shvacanje relevantnosti
konformizma, drustvenih normi kao takvih, mikroekonomskih nacela George Katon pokrece
istrazivanja o o¢ekivanjima i namjerama pojedinaca i time inspirira daljnji razvoj bihevioralnih
1 psiholoski- utemeljenih istrazivanja u ekonomiji. Otvorena su vrata proucavanja stupnja u
kojem ocekivanja i percepcija buducih ishoda formiraju buduce odluke pojedinca. Corlett je
pak dokazao kako je najveci broj kupaca medu kategorijom kupaca koji su odani odredenoj
poznatoj marki. Klapper i Lazarsfeld bili su jedni od teoreticara koji su zagovarali sociolosku
uvjetovanost biraca, uz kasnije Campbella, Coversa, Stokesa i Millera. U kontrastu s ranijim
teorijama, Fishbein i Coombes 1974., a nakon njih Jaccard 1976. govori o bira¢u kao o
racionalnom akteru. Thurstone, Osgood 1 Guttmann bavili su se izradom skala stavova, o ¢emu
se Citatelj upucuje na knjigu “Vrijednosti, stavovi 1 promjene ponasanja” (Tak prema
Oppenheim, 1966., Fishbein, 1967.) Viker 1971. piSe upravo o ponasanju koje dijeli na
bihevioralne intencije, opise prethodnih ponaSanja i opaZanja o ponaSanju. Bihevioralna je
intencija zapravo samoeksplanatorna pa se odnosi na buduca djelovanja koja namjeravamo
uciniti u odredenoj tocki u vremenu. Opisi prethodnog ponaSanja dobiveni su metodom
promatranja, bilo longitudionalnom 1ili transverzalnom studijom. OpaZanja o ponasanju Viker
je namjenio uzimanju nakon mjerenja stavova te se sastoje od jedne ili dvije reakcija. Edwards
1954. razvija model subjektivno ocekivane koristi, a Rosenberg 1956. eksplicitni model
ocekivane vrijednosti u mjerne skale koje se bave mjerenjem stavova. Fishbein je ipak dao
najpotpuniji znanstveni doprinos ovom dijelu discipline u svojoj knjizi “Vjerovanje, stav,
namjera i ponasanje”. Sheth kasnije kritizira Fishbeina, pa tako ni ta teorija ne ostaje stajati

¢vrsto na nogama (Tak, 1979:97). Pomicanjem ka osamdesetima postaje popularna metoda
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fokus grupe. Eysenckov rad dobiva na popularnosti u vrijeme proSirenog koristenja skala
zivotnog stila kada je vecina istrazivaca izradivala vlastite. Bilo je mnogo govora o koriStenju
modela oc¢ekivane vrijednosti u istrazivanju ponasanja birac¢a, potroSaca i drugih. Tak je ipak
skepti¢na oko mjere u kojoj su provedena istrazivanja zaista koristila spomenute modele u
praksi 1 u samom istrazivanju. Takoder, vjeruje kako su multivarijatni modeli suviSe
komplicirani za potrebe istrazivanja potrosaca, a vidimo da se i danas poprili¢no koristi grana

deskriptivne statistike.

Kroskulturna perspektiva potrosackog ponasanja

Uzevsi u obzir suvremenu tehnologiju koja je vise-manje globalno dostupna, migracije
stanovniStva uz ispreplitanje kulturnih vrijednosti, sli¢nosti potraznje i kupovnih motivacija,
ekonomski i rast edukativnih programa te globalizaciju marketinga mozemo reé¢i da dolazi do
stvaranja “svjetskog potrosaca”. Ukusi, Zelje, preferencije, i motivacija ljudi iz raznih kultura
postaju sve homogenije. Trzi$na se segmentacija danas moze provoditi i na populaciji globalnih
potroSaca. S druge strane, Mihi¢ navodi (2010.) kako stvaranje tolikih segemenata sa sli¢nim
potrebama i aspiracijama moze doprinjeti i unutarkulturalnim razlikama koje onemogucavaju
poopcavanje kulturalnih pretpostavki. Na taj se na¢in marketinski stru¢njaci usmjeravaju ka
slicnim segmentima zajednickim razli¢itim kulturama. U Aziji, Juznoj Americi 1 Isto¢noj
Europi dolazi do postupnog rasta srednje klase sa pripadnom kupovnom moc¢i potrosackim
karakteristikama tog sloja. Javljaju se i kulturne promjene zajednicke vecini druStava u
odredenom vremenskom kontekstu, poput ranije spomenutih Zelja za vise slobodnog vremena,
viSe odmora, tretmanima pomladivanja 1 sl. Kako viSe ¢imbenika upucuje na ¢injenicu
homogenizacije kulture, treba promisliti, ne nuzno o nestanku lokalne kulture, ali bilo bi
korisno polemizirati 0 opcoj kulturi koja nadvladava lokalnu. Bitno je napomenuti kako postoje
razlike Cak 1 unutar naizgled vrlo slicnih segmenata. Na primjer, ljudi koji dijele Zivotni stil,
tinejdZeri koji se razlikuju u kupovnim motivima, tradicionalnim vrijednostima, ponasanju.
Ipak, tinejdZeri na azijskom kontinentu i oni u SAD-u dijele odjevni stil i konzumiraju sli¢ne
proizvode. Istrazivanjem stavova poslovnih ljudi u Americi i Japanu doslo se do podataka koji
govore kako Amerikanci preferiraju koristiti svoje proizvode, dok Japanci izabiru americke
proizvode samo kada se radi o prehrambenim proizvodima i automobilima. Postoje podatci i 0
populacijama u kojoj se skupine koje dijele Zivotni stil razlikuju u kupovnim navikama radi

razli¢itosti u vrijednosnim sustavima. Takve se podatke prikupilo u kontekstu kupnje luksuznih
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dobara, a 1 ku¢e kao takve sli¢no kotiraju. Naime, ku¢e u Americi predstavljaju simbol, status,
prestiz, dok na Novom Zelandu kupnja kuée znaci potragu za sigurno$¢u (Mihi¢, 2010.).
Ja¢anjem srednje klase potrosacke navike ovog segmenta postaju sve homogenije, posto s
rastom dohotka raste izrazavanje psiholoske potrebe, iako je visoka klasa pokazala homogenost
u ovom aspektu. Ovim opaskama o obje strane medalje globalizacije u kulturoloskom
kontekstu navodimo ¢injenice koje podsjecaju na potrebu za oprezom pri generalizacijama i
simplifikaciji kompleksnih fenomena poput kulture, kao i elementa unutar nje.

Razlike se javljaju i u brzini prihvacanja inovacija, pa tako tradicionalne sredine sporije i
opreznije pristupaju inovacijama kako zamjecujemo u hrvatskom kontekstu, dok zapadnjacka
drustva Cesto ostaju otvorena za inovacije i uz njih vezu pozitivne konotacije. Yaverogly i
Donthu proveli su istrazivanje koriste¢i Hofstedove dimenzije gdje su utvrdili povezanost
inovacija sa visokim stupnjem individualizma i nizim stupnjem hijerarhijske distance i
izbjegavanja nesigurnosti (Mihi¢ prema Yaverogly i Donthu, 2003.). Posebno su se
prihvatljivima pokazale inovacije koje su u najmanjoj mjeri utjecale na i mijenjale postojece
vrijednosti. Hijerarhijska distanca utjec¢e i na odabir o tome koliko ¢e se potrosa¢ informirati
prije kupnje. Oni koji se nalaze vise na toj ljestvici vise ¢e vremena provesti ¢itajuci informacije
sa deklaracije nego oni koji se nalaze niZe na toj ljestvici 1 ne smatraju deklaracije dovoljno
informativnima. Osobni izvori informacija prili€no su bitan ¢imbenik pri donoSenju odluke o
kupnji, Sto se pokazalo i na populaciji isto¢nonjemackih spram zapadnonjemackih kupaca.
Zanimljiva je distinkcija engleskih 1 francuskih Kanadana gdje se francuski Kanadani za
misljenje radje raspituju kod prodajnog osoblja.

Od najvaznijih kriterija pri odabiru nekog dobra je cijena, uz koju stoji marka kao indikator
kvalitete. Pri procjeni alternativnih izbora znacenje cijene varira na subjektivnoj razini izmedu
potrosaca, ovisno o proizvodu u pitanju i1 kulturolo§kim dimenzijama drusStva potroSaca. Neka
druStva smatraju pozeljnim, ili ¢ak prihvatljivim pregovarati oko cijene, dok se u drugim
drustvima na taj na¢in moZe zbuniti ili ¢ak uvrijediti ponudaca. Zanimljivo je Grunertovo
istrazivanje iz 1997. godine koje je pokazalo razli¢ito vrednovanje mesnih prozvoda na temelju
boje u razli¢itim druStvima. Tamnije meso je u Njemackoj znak kvalitete, dok u Velikoj
Britaniji tamnije meso nece biti poZeljan izbor pri kupnji. (Mihi¢ prema Grunert, 2010.).
Komponenta individualizma poprilicno odjeljuje potroSace po skupinama, primjerice
Amerikanci kao individualisti¢ko druStvo Soping centre ne koriste samo za kupnju nuznih
potrepitina, ve¢ i kao vrijeme razonode sa prijateljima i bliskim osobama. Cileanci su s druge
strane viSe kolektivno nastrojen narod, a Soping centre obilaze strogo kako bi obavili kupnju

nuznih proizvoda. Kina je poprili¢no Stedljiva nacija, te su ondje i ZiveZzne namirnice poprili¢no
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jeftinije. Cak §tovise, cijene u kineskim i ameri¢kim supermarketima razlikuju se od 37% do
¢ak 100%. Japanci su sli¢no, pri kupnji poprili¢no orijentirani na ¢injenice koje su im dostupne
o proizvodu. Smatraju se racionalnim ili kognitivnim potrosac¢ima, dok se americki kupci
dozivljavaju emocionalnima u tom pogledu (Mihi¢ prema McDonald, 1995.) U kulturama u
kojima je zenama omogucen rad na pola radnog vremena postoji tendencija vecih i impulzivnih
kupnji, u kontrastu sa zaposlenim Zenama koje mnogo rjede odlaze u kupnje. Uz kolektivisticka
drustva, i feministicka donose odluke o kupnji kolektivno uz suglasnost ¢lanova grupe. Kineske
su obitelji osobito dobar primjer kolektivistickog nacina odlu¢ivanja o kupnji, dok se u
feministickima zajedni¢ki odlucuje tek o tehnoloskim komponentama poput kupnje
automobila. Podjela je uloga jasno prisutnija u tradicionalnim drustvima, dok zene vode budzet
u Kini, a u SAD-u se odluke donose zajednicki. Interesantan je utjecaj djece pri donoSenju
kupovnih odluka kroz razli¢ita drustva. Japanska djeca imaju vrlo malu ulogu u donosenju
kupovnih odluka, dok neki podatci govore kako su americka djeca postupno neovisna u
kupovnim odlukama ve¢ u dobi od 3 do 8 godina. Novozelandska djeca, djeca iz SAD-a, i
Izraela imaju znacajnu ulogu u donosenju kupovnih odluka u obitelji, dok se u Kini donedavno
gledao doprinos djeteta obitelji pri odredivanju dzeparca. Do promjene je doslo uvodenjem
kineske politike jednog djeteta nakon ¢ega se razvio sloj “malih imperatora” gdje djeca utjecu
na kupovne odluke obitelji do razine visokih 68% $to je viSe nego u bilo kojem drugom drustvu.
Osim racionalne ili planirane kupnje spomenuli smo i impulzivnu ili spontanu kupnju.
Impulzivnu kupnju mozemo okarakterizirati kroz brzinu u donosenju odluka, nerazmatranje
alternativa, hedonizam, izraZenu emocionalnost i dakako, neplansku kupovinu. Moze se vezati
uz individualizam i nizak stupanj izbjegavanja nesigurnosti te kratkoro¢nu orijentaciju. (Mihic,
2010.) Mozemo zakljuciti da kolektivizam destimulira impulzivno potrosacko ponasanje kao
usmjeren, emotivno kontroliran 1 okoli§ sa naglaSenom meduovisno$¢u. O impulzivnoj kupnji
1 nekim savjetima koji pripomazu smanjenju frekvencije impulzivnih kupnji piSu hrvatske

autorice ekonomskog usmjerenja, Barbi¢ 1 Luci¢ (2018.).
Metodologija

Podatci prikupljeni u znanstvene 1 istrazivacke svrhe dobavljeni su anonimnim online
upitnikom te polustrukturiranim intervjuom preko videopoziva gdje osobne podatke sudionika

(sociodemografske varijable) istrazivanja ¢uva autor ovog rada izri¢ito za svrhe pisanja rada.
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Metodologija se mijenjala u skladu sa uvjetima pandemije COVID-19 i tehni¢kim
mogucnostima za provedbu istrazivanja. Prvi je dio istrazivackog rada napravljen u obliku pilot
istrazivanja u suradnji na projektu Hrvatske zaklade za znanost naziva Osnazivanje financijske
sposobnosti mladih potrosaca kroz programe edukacija i bihevioralne intervencije Kojem je
nositelj Ekonomski fakultet Sveucilista u Zagrebu. Skale koje su preuzete i1 koriStene u upitniku
odnose se na skale stilova odlu¢ivanja Scotta i Brucea prevedene i1 prilagodene za hrvatsku
populaciju za prethodna, ranija istrazivanja. Uz to, preuzete su dvije dimenzije iz upitnika
spomenutog istrazivanja HRZZ, a koje se odnose na  planiranje i impulzivnu kupnju. Ostali
su ispitanici upitani o dimenzijama koje se striktno ti¢u ciljeva ovog rada, a nalaze se na gore
navedenom linku. Online je upitnik metodom Google Forms-a podijeljen u studentske grupe i
grupe mladih na drustvenim mrezama te su sudionici grupa mogli dobrovoljno odgovoriti na
pitanja u upitniku. Iz populacije mladih u uzorak je metodom snjezne grude uzeto 130 mladih
u dobi od 18 do 26 godina $to smo kontrolirali kodom (umjesto navodenja osobnih podataka
[ime, prezime]) na samom pocetku upitnika. Obzirom da je uzorak koristen u uzorku
neprobabilisticki, provedeno istrazivanje ne mozemo Koristiti u svrhe generalizacije na
cjelokupnu populaciju mladih Hrvatske. PoZeljno je na analizu gledati kao na eksplorativan rad
i uvod za podrobnija istrazivanja na temu. Isto tako, upitnik je diseminiran na Facebook
stranice 1 studenatske grupe pa valja naznaciti pristranost uzorka radi uzorka koji je obuhvatio
samo korisnike te drustvene mreze. Osobni podatci punoljetnih ispitanika cuvat ¢e se samo u
vrijeme pisanja rada unutar autorove literature te ispitanici nece ni na koji nacin biti oSteceni.
Sudionicima istraZivanja je ostavljena informacija kontakta autora ukoliko se javi potreba za

informacijama o ishodu rada.

Rezultati istrazivanja o kupovnim navikama mladih hrvatskih potroSaca

Na uzorku od 130 ispitanika iz Hrvatske u dobi do 26 godina ispitali smo navike u okviru
potro$nje koje su se ticale planiranja potrosnje, Zivljenja u skladu s financijskim moguénostima
te stilova odlucivanja. Ispitanici dolaze iz razli¢itih regija Hrvatske te su prikupljeni metodom
snjezne grude te su dobrovoljno ispunjavali upitnik u obliku Google Forms-a diseminiran na
Facebook stranice (grupe) kojima se koriste studenti. Prikupljanje podataka odvijalo se kroz
lipanj i srpanj 2021. godine. Kao varijable su jos koristeni sociodemografski podatci roditelja

medu kojima su se nalazile i razina obrazovanja te socioekonomski status. Treba naglasiti kako
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je veci dio ispitanika Zenskog spola te je znaCajan dio ispitanika dio studentske populacije.
Kucanstva ispitanika se najcesce sastoje od troje do Cetvero ¢lanova obzirom da studenti u
Hrvatskoj za vrijeme studija najcesce ostaju u roditeljskom kucanstvu radi socioekonomskih
prilika i nizeg zivotnog standarda u odnosu na druge zemlje Ciji uvjeti 1 Zivotni standard
dopustaju ranije iseljavanje iz obiteljskog kucanstva. Kako smo ranije zakljucili da ove
varijable sluze kao dobri indikatori drustvenog statusa, smatrali smo vaznim postaviti upravo
pitanja koja ¢e nam reéi vise o statusu roditelja. To je posebice relevantno ako uzmemo u obzir
hrvatski kontekst gdje se djeca poprili¢no dugo zadrzavaju u obiteljskom kucéanstvu pa tako
dijele i drusStveni status. Roditelji ispitanih mladih su u prosjeku u dobi od 53 1 54 godine kada
je istrazivanje provedeno, a sami ispitanici od kojih znacajan udio obavlja studentski posao
mjesecno ima prihode u prosjeku do 3 000 kn. Pitanja smo postavili u obliku tvrdnji sa
ponudenim odgovorima na skali od 1 do 7 gdje je oznaka 1 oznacavala potpuno neslaganje sa

tvrdnjom, dok je oznaka 7 oznacavala slaganje u najvecoj mjeri sa tvrdnjom.

Planirana potrosnja

Unutar dimenzije planiranje potro$nje otprilike 40% ispitanih tvrdi kako ima nekakvo
saznanje o tome koliko trosi, dok skoro ¢etvrtina ima okviran plan. Znacajan dio ispitanih koji
aktivno vodi brigu o svom financijskom ponaSanju mozemo pripisati ¢injenici da su ispitanici
uglavnom studenti, dakle visoko obrazovani kontingent naviknut na kalkulaciju i planiranje
buducih procesa, pa tako i financijskih. Svega 11% ispitanih ima konkretan plan potrosnje.
Kada ih se pitalo da se izjasne o stupnju u kojem slijede svoj plan potrosnje, 28% sudionika
istrazivanja oznacilo je da uglavnom slijede postavljeni budzZet, dok se cak Cetvrtina izjasnila
za srednju opciju, odnosno da ni ne slijede, niti u potpunosti slijede svoj plan potro$nje. Treba
uzeti u obzir sociopsiholoske karakteristike mladih te da je za efektivno provodenje planiranja
potro$nje potreban mjerljiv plan kojeg bismo se mogli pridrzavati (SMART goals, Wikipedia).
Dimenzija postavljanja ciljeva prosla je neSto sretnije, pa se ovdje viSe od 30% ispitanih
izjasnilo kako si najceSce postavljaju financijske ciljeve, iako ne uvijek (oznacena je jedinica
6 na skali). Isto tako, ve¢ina hrvatske mladezi tvrdi kako zivi u skladu sa svojim financijskim
mogucénostima gdje se 33% ispitanika (najveci udio) izjasnio kako se u potpunosti slaze sa
pripadaju¢om tvrdnjom. Cetvrtina se odlugila da se slaZe sa tvrdnjom, dok svega 11% ne Zivi
u potpunosti u skladu sa svojim financijskim mogucnostima (jedinica mjere 2 i 3). Dobra je
vijest kako vise od polovine ispitanika uredno podmiruje svoje financijske obaveze (preko 58%

oznacilo je potpuno slaganje), a viSe od Cetvrtine (28%) slaze se sa tvrdnjom (jedinica 6). Sa
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tvrdnjom o planiranju buducéeg budzeta takoder postoje visoke razine slaganja, pa je jedinicu 6
oznacilo skoro 40% sudionika istrazivanja, iako se u potpunosti slaze sa tvrdnjom niti ¢etvrtina
sudionika (22%), a onih koji su se odlucili za mjernu jedinicu 5 je 19%. S druge strane, vise od
pola mladih ne planira potro$nju. Kako Zaleskiewicz i Traczyk i ostali autori ranije navode, u
praksi ipak imaju utjecaja mnogi sociopsiholoski i kontekstualni ¢imbenici koji prevazu nad
racionalnim odlu¢ivanjem. Jedva 3% sudionika ne planira svoje buduce troSkove. Zanimljivo
je vidjeti rezultate u dimenziji racionalnog odlu¢ivanja pri svakodnevnoj kupnji. Cetvrtina
sudionika u potpunosti se slozila sa tvrdnjom o racionalnoj kupnji tokom svakodnevice, dok je
isti udio sudionika odabrao sloziti se sa jedinicom 5 na skali. Ovi rezultati pokazuju kako je
dio ispitanika ipak svjestan intuitivnosti koja vodi nase odluc¢ivanje i nerijetko pobjeduje nad
raciom. Slaganje je izrazilo 19% ispitanih, a nitko se nije izjasnio za opciju potpunog
neslaganja. Kada smo postavili pitanje o upravljanju osobnim financijama, najvise smo
odgovora(39%) dobili na jedinici 5 odnosno u nekoj mjeri slaganja sa tvrdnjom o tome da se
sudionik nastoji obrazovati i1 informirati o nainima uspjeSnog upravljanja financijama. Kao
napomenu valja naznaciti podsjetnik o tome da se kod ispitanika radi o educiranim mladim
osobama sklonima edukativnim programima i §tivu. Ovdje je jedinicu 5 slijedila jedinica 3 gdje
skoro 20% ispitanika ne ulaze mnogo napora u informiranje o osobnim financijama.
Relevantnost cijene, odnosno moguénosti ispitanika u kontekstu toga $to si mogu ili ne mogu
priustiti pokazala se kao bitan faktor kako u teoriji, tako i u praksi. Uz brand kojega potrosaci
biraju u kontekstu njegove kvalitete, cijena je drugi od nekoliko najbitnijih faktora pri odluci o
potros$nji (Mihi¢, 2010.). U tom se smjeru krecu 1 nasi rezultati pa se najveci udio ispitanika,
njih 36% izjasnio za slaganje u najvecoj mjeri sa tvrdnjom o relevantnosti cijene. Postotak pada
ka manjem slaganju sa tvrdnjom eksponentno prema negativnom polu. Jedinice 2 i 3 ostale su

neoznacene (prazne), ali je zato strogo neslaganje izrazilo svega 8% ispitanika.

Impulzivnost pri financijskom odlu¢ivanju

Dimenzija impulzivnosti pokazala je vrlo zanimljive rezultate. Pod impulzivno$¢u mislimo na
neplanirane i brzo donesene odluke o kupnji i financijske odluke donosene u stanju afekta
(snazne i neodoljive potrebe (Barbi¢ i Luc¢i¢ prema Garman, 1991.)). U ovoj je dimenziji
podjednak udio ispitanika opredijeljen za jedinice 2, 5, i 7. Odnosno, 22% ispitanika skoro se
u potpunosti ne slaze sa tvrdnjom kako bi kupnju morali obavljati paZljivije, dok se isto toliko
ispitanika u nekoj mjeri slaZze s tvrdnjom, a isto je toliko onih koji se u potpunosti slazu sa

navedenom tvrdnjom. Najmanje je subjekata oko ove tvrdnje ostalo neutralno. Impulzivnost
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pri kupnji priznaje svega 14% ispitanika, a podjednako jedna Cetvrtina se ne slaze, 1 isto tako
cetvrtina ostaje neutralna i to su dvije najviSe puta oznacene jedinice. Interesantno, svega 5%
sudionika se u potpunosti ne slaze sa definicijom sebe kao impulzivnog kupca, i jo§ 5% se slaze
u velikoj mjeri sa tom tvrdnjom (6). Mali broj slaganja sa tvrdnjom mozemo povezati sa
tendencijom davanja drustveno pozeljnih odgovora obzirom da se uz termin impulzivnoga
nerijetko vezu negativne konotacije i ispitanike odbija pomisao da se opredijele za taj odgovor.
Vedi udjeli su zamijeceni na negativnom polu kod tvrdnje o neopreznoj kupovini koju bi
kasnije pozalili, gdje su jedinice 1, 2, 1 3 najviSe puta oznacene. Najveci udio subjekata, njih
25% ne slaze se da kupuju neoprezno i kasnije pozale obavljenu kupnju. Zatim se 22% u
potpunosti ne slaze, 1 19% se u manjoj mjeri ne slaze. 14% ispitanih se slozilo kako im se
dogada da naprave neoprezne financijske odluke koje bi kasnije pozalili. Vise od Cetvrtine
ispitanika vjeruje kako pazljivo pretrazuju ponude prije kupnje, 25% se u nekoj mjeri slaze da
to ¢ini, a 17% se u nekoj mjeri ne slaZe sa tvrdnjom o paZzljivom promisljanju prije kupnje. Kod
tvrdnje koja koncizno propituje troSimo li pazljivo udjeli ispitanika jednako su podijeljeni na
jedinicama 2, 3, 4 1 5, najvise se ispitanika u potpunosti slozilo sa tvrdnjom, a 14% se slozilo
u vecoj mjeri sa tvrdnjom. Najvise ispitanika, kako smo ranije spominjali svoj budzet mora
planirati u okviru obiteljskog. U svakom bismo sluc¢aju mogli zakljuéiti kako u kontekstu
hrvatskih mladih imamo pozitivnu sliku kada govorimo o promisljanju buduéih financijskih
odluka te da ve¢i dio mladih tendira izbjegavati neplaniranu potrosnju i donoSenje neopreznih

financijskih odluka.

Tablica 2: Udio ispitanika koji Zivi u obiteljskom ku¢anstvu

U kucanstvu zivim s?

36 responses

@ obitelji

@ cimerom i/ili cimericom ili vige njih
sam/a

@ partnerom/partnericom

@ ostalo

Kada govorimo o sociodemografskim podacima roditelja sudionika istrazivanja, mogli smo

vidjeti kako je vec¢i udio oceva zastupljen u jednom stupnju obrazovanja, odnosno gdje je 50%
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muskaraca zavrSilo srednju Skolu. Majki je 33% zavrSilo srednju Skolu, fakultet jedna Cetvrtina,
magisterij isto toliko, a doktorat 2.8%. Muskaraca je s druge strane 36% zavrsilo fakultet, svega
8% magisterij, a doktorat samo 2,8%. Najces¢e se dohodak ispitanih mladih kreée oko tri tisuce
kuna, uzevsi sve dobivene ¢injenice u obzir. Znacajnom udjelu ispitanih ne ostaje novaca koje
bi mogli investirati u Stednju, dok se s druge strane, druga polovica snalazi sa Stednjom od

otprilike 20-22% sredstava koja im preostanu na kraju mjeseca.

Stilovi odlucivanja

Racionalnost

U drugom smo dijelu upitnika pokusali doprijeti dublje u korijene potrosackog ponasanja
mladih pa se taj dio upitnika sastoji od pitanja koja poblize odreduju stil odluc¢ivanja pojedinog
ispitanika. Prva dimenzija koju smo mijerili bila je racionalnost pri odluc¢ivanju. Ovdje je
priblizno 40% ispitanih mladih na ljestvici od 1 do 5 oznacilo slaganje (4) sa tvrdnjom, gdje ih
se nesto manje, 36% u potpunosti slozilo sa tvrdnjom kako provjere informacije koje su im
dostupne prije donosenja odluke. 42% ispitanih slaze se da dobro promisle prije donoSenja
odluke, gdje udio onih koji se ne slazu sa tom tvrdnjom pada u eksponentnoj mjeri. Pri
razmatranju razli¢itih moguénosti u obzir uzima svoje ciljeve 53% sudionika, dakle vecina
subjekata, od cega u nekoj mjeri 39% uzima u obzir daljnje ciljeve pri donosenju odluke, a 8%
je neutralno u tom pogledu. Kada upitani o sustavnosti i koristenju logike pri donosenju odluka,
vecina ispitanika odlucila se za mjernu jedinicu 4, njih viSe od pola (56%), a 28% ih se slozilo
U potpunosti s takvim na¢inom donoSenja odluka. Svega 11% priznaje kako se ne slazu s tom
tvrdnjom. Pola ispitanika navelo je kako preferiraju istraziti sve mogucénosti prije donoSenja
odluke, a 30% ih se u potpunosti slozilo s ovom stavkom. 14% ispitanih ostalo je neutralno oko
ove tvrdnje. Cini se kako su mladi svjesni utjecaja intuitivnosti pri svakodnevnom odluéivanju,

pa tako i financijskom te se trude biti racionalnim potrosacima.

Intuitivnost

Dimenzija intuicije o instinktivnom je odlucivanju donjela saznanje kako 36% mladih iz
naseg uzorka donosi odluke instinktivno, dok ih je ¢ak 39% ostalo neutralno oko ove tvrdnje.
Najmanji udio sudionika (2.8%) ne misli da instinktivno donosi odluke. 44% mladih vjeruje
kako najc¢esc¢e donose odluke koje procjenjuju ispravnima, 30% ih u potpunosti vjeruje da je

tako. 19% je neutralno, dok se svega 5.5% ne slaze sa tvrdnjom. Kada upitani o tome oslanjaju
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li se na intuiciju, rezultati su ovdje pokazali kako nije bilo subjekata koji se u potpunosti slazu.
Njih 36% se slozilo, 39% je neutralno oko ovog pitanja, 22% ih se ne slaze, a neznatno malo u
potpunosti ne slaze. Prevaze li racio ili osjecaj o ispravnosti, ishodi ankete sugerirali su slaganje
sa primatom nad osjecajem ispravnosti oko donosenja odluke. 36% ispitanih sudionika slaze
se sa time, 33% je neutralno, a 17% se ne slaze, U potpunosti se slaze 8%, a u potpunosti ne
slaze 6% ispitanih. Nakon §to se pitanje definiralo na nacin da smo postavili tvrdnju o uzdanju
u unutarnje osjecaje i reakcije pri donoSenju odluka 42% se ispitanih slozilo kako su im bitni
unutarnji osjecaji pri odluéivanju, Cetvrtina je zadrzala neutralan stav, 17% se u potpunosti
slaze kako svoje ponaSanje orijentiraju bazirano na osje¢ajima, a vrlo malo se ispitanih nije
slozilo sa tvrdnjom. Pretpostavljamo kako su znacajni udjeli ispitanika opredijeljenih za
neutralni odgovor proizasli iz nejasnoce distinkcije instinkta kao nizeg nagona 1 intuicije kao
kompleksnijeg psiholoskog koncepta koji odgovara predosjecaju. (Hrvatski jezi¢ni portal).
Unatoc¢ pilot istrazivanju koje ovu distinkciju nije najavilo kao problemati¢nu, moguce je da je
posrijedi konformacija ispitanika koji nisu bili voljni naglasiti spomenuto kao nejasnocu. Iduca

dimenzija koju smo promatrali jest ovisni stil odlu¢ivanja.

Ovisni stil odlucivanja

Podjela koja je stvorena medu sudionicima u ovoj dimenziji vrlo je zanimljiva za razmatranje,
jer je otprilike identican udio onih ispitanika koji se sa tvrdnjom slazu (31%) 1 onih koji se sa

tvrdnjom ne slazu (33%). Cetvrtina je ostala neutralna, dok se nesto vise od 5% ispitanika ili u

potpunosti slaze, ili u potpunosti ne slaze da trebaju pomo¢ drugih prije donoSenja odluki.
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Tablica 3: Samostalnost ispitanika u donosenju odluka na uzorku od 36 ispitanika
Kad donosim vazne odluke, cesto mi je potrebna pomoc drugih.
36 responses

15

12 (33.3%)
10 11 (30.6%)

9 (25%)

2 (5.6%) 2 (5.6%)

Za vaznije odluke sudionici se nesto odlu¢nije opredjeljuju za jedinicu 4 1 izrazavaju slaganje
sa tvrdnjom (njih 36%). 17% ispitanika priznaje da se u ovakvim situacijama uvijek
posavjetuju prije donosenja kona¢ne odluke, dok se 28% odbilo sloziti sa tvrdnjom i vjeruju da
im nije potrebno savjetovanje drugih pri donoSenju vaznih odluki. 14% ispitanika ovdje je
odlucilo ostati neutralno. PodrSka drugih u procesu dolaZenja do krajnje odluke pokazala se
vaznim ¢imbenikom gdje se gotovo polovica mladih ispitanika (42%) slozila kako im je bitna
podrska u takvom procesu, a njih se 36% u potpunosti slozilo sa navedenim. Uz to, i savjeti
okoline pokazali su se kao indikatori koji imaju utjecaja na ovaj proces, pa 36% ispitanih u
svakom slucaju svoje odluke potkrijepi savjetima drugih, §to ¢ini i jos jedna Cetvrtina ispitanih
mladih. 28% ih se opredijelilo neutralnim ovdje, §to ¢e rec¢i da ovaj udio ne smatra da su im
dovoljno vazni savjeti drugih kako bi donjeli bitne odluke. Kada smo pitanje postavili u
kontekstu imanja mentora pri donosenju odluka, vise je udjela zastupljenih pri odgovoru bilo
u kategorijama jedinica koje se nalaze viSe na skali, 3, 4, 1 5. Iako su slaganje i jedinica 3
najzastupljniji, 33% ispitanih se odlucilo za slaganje sa tvrdnjom i za srednju mjernu jedinicu.
31% se u potpunosti slaze kako se pri donosenju odluka preferiraju osloniti na nekoga tko ¢e
ih usmjeriti u pravom smjeru. Neznatni rezultati se pojavljuju na jedinicama 1 i 2, slaganje i
apsolutno neslaganje.

Predzadniji stil i dimenzija koju smo zahvatili upitnikom jest izbjegavajuéi stil.
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Izbjegavanje donoSenja financijskih odluka

31% ispitanika izjavilo je kako ne donose odluke pod pritiskom ili da ih ponekad donose u
takvim okolnostima. 19% sudionika se slaze da donose odluke pod pritiskom, dok se svega 8%
slaze u potpunosti. To moZemo objasniti manjim postotkom studenata koji su uspjeli pronaci
dobrostoje¢i posao za vrijeme fakulteta, 1 koji u skladu sa time ve¢ imaju vecu razinu
odgovornosti i pritisak sa kojim se nosi veci je u odnosu na studente koji su jo$ uvijek na
studentskim poslovima koji sa sobom nose neke olasice, koliko god ponekad zahtjevni. Svega
11% ispitanika ne slaze se da izbjegavaju donoSenje vaznih odluka pod pritiskom. Vecina je
mladih iz naSeg istrazivanja misljenja da ne ¢ekaju zadnji trenutak za donoSenje odluka,
cetvrtina je neutralna, a druga Cetvrtina je izrazila slaganje. Dakle, Cetvrtina priznaje odgadanje
donosenja odluka, samo 11% u potpunosti priznaje kako odgada odluke. Svega 8% je sigurno
kako ne odgadaju donosenje odluka, iako je udio od 36% poprilicno dobar postotak mladih koji
nec¢e odgoditi donoSenje odluka u Zivotu, taj se postotak moZze popraviti populariziranjem
znanja o potroSackom ponaSanju. Kod skale o donoSenju odluka kroz $to duzi vremenski
period, ipak se paradoksalno, 36% ispitanika slozilo kako odugovlace sa donoSenjem odluka.
Manji udio se ovdje nije sloZio $to je bliZe ranije prikazanim podatcima(25%), 22% je ostalo
neutralno, no vise ih se u potpunosti slozilo u odnosu na prethodno navedeno slicno
pitanje(11%), dok se 6% nije nikako slozilo i ne odugovlace sa donosenjem odluka. Stoga je
zanimljiva iduca tvrdnja o donoSenju bitnih odluka u zadnji Cas, gdje je nesto viSe od 33%
ispitanika izrazilo neslaganje, a manji udio, Cetvrtina, slaganje sa tvrdnjom. 22% je neutralno,
8% se svakako slaZe da donosi odluke u zadnji ¢as, a 11% se nikako ne slaZe 1 ne odgada bitne
odluke za zadnji ¢as. Razlozi radi odugovlacenja sa donoSenjem odluka povezani sa
uznemirujuéim mislima ¢ine se upravo kao razlozi radi kojih neki odugovlace sa odlukama
(njih 25%). Cak 42% smatra ipak, kako ne odugovlage sa donosenjem odluka jer ih uzrujava
razmi$ljanje o tim odlukama 1 izraZavaju neslaganje sa tvrdnjom. 19% ostaje sa srednjom
jedinicom i neutralnom jedinicom (ne)slaganja. Nesto se veéi udio u potpunosti slozio sa
tvrdnjom (8%), a 6% ih se nikako ne slaze da odugovlace sa donoSenjem odluka jer ih uzrujava
razmi$ljanje o njima.

Posljednji stil odluc¢ivanja koji smo ovdje pokrili je spontani stil odlu¢ivanja.
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Spontanost pri donoSenju financijskih odluka

Po rezultatima provedene ankete mozemo reci kako sudionici ne misle za sebe da donose nagle
odluke. U potpunosti se slozilo sa tvrdnjom o donoSenju naglih odluka tek 11% sudionika. Ovaj
se rezultat slaze sa vjerom u racio i samopouzdanim stavom danasanjih potrosaca kako su oni
racionalni potrosaci. Tradicionalna vjera u racionalnost covjeka i svjesno donosenje odluka,
dok nam znanost otkriva kako intuitivni, podsvjesni dio mozga ipak donosi kona¢nu odluku.
Nadalje, mnogo ravnomjerniju raspodjelu vidimo kod tvrdnje o donosenju odluka potaknutih
trenutkom. Cetvrtina se ispitanika u skladu sa prethodnom tvrdnjom ne slaZe sa tvrdnjom o
donosenju odluka u afektu, no isto ih je toliko neutralno oko ove tvrdnje. 22% se ipak slozilo
sa tvrdnjom kako donose odluke u afektu. Zanimljivo je kako je prisutan udio od gotovo
Cetvrtine ispitanika (22%) koji su svjesni afektivnog donosSenja odluka. Dodatno, sli¢na
normalna distribucija se pojavljuje kod tvrdnje o brzom donosenju odluke gdje je najveci broj
ispitanika ostao neutralan. Ovdje vidimo bitan sociolo$ki moment ovisnosi o kontekstu gdje se
ispitanici ponasaju i djeluju ovisno o situacijskim ¢imbenicima i kontekstu u danom trenutku
u vremenu. Zamalo jednako visok udio ispitanih mladih ne slaze se sa tvrdnjom da donose
odluke brzo. Kod tvrdnje o ¢estom donosenju impulzivnih odluka za neslaganje se izjasnilo
42%. Srednju mjeru (3) oznacilo je 22% sudionika, a svega 14% se ili u potpunosti slaze ili se
nikako ne slaze. Skoro se Cetvrtina sudionika, dakle nije jasno odredila o tome jesu li ili ne
impulzivni potroSaci. Ostaje otvoreno pitanje o poteSko¢ama samoprocjene, no svakako se 1
ovdje moglo raditi o konformistickom davanju drustveno pozeljnog odgovora, odnosno odabira
kompromisne opcije. Posljednje se pitanje ticalo donosenja odluke koja se ¢ini prirodnom.
Ovdje je zamalo polovica ispitanika odlucila da se slaze sa tvrdnjom, njih 44% se odlucilo za
jedinicu 4, i eksponentnim padom se nastavio trend prema nizim mjernim jedinicama sve do 0.
Samo 8% ispitanika se u potpunosti slozilo sa tvrdnjom. Stoga mozemo zakljuciti kako vecina
hrvatskih mladih polazi za (financijskom) odlukom koja im se ¢ini prirodnom te se u znacajnoj
mjeri oslanjaju na unutarnje emocije i reakcije pri procesu donosenja odluka i u vlastitom
djelovanju. Trude se biti racionalnim potroSacima i skloni su informiranju iz viSe izvora i
razmatraju alternative te se mogu smatrati potroSaima razboritog potroSackog ponaSanja,

unato¢ povremenim zaprekama u tom nastojanju.
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Prilozi:

Tablica 4: Korelacija varijabli informiranje o financijama i financijske moguénosti

54
(=2}
[=]
En
c
=
4 -
31 ® ¢} ®
27 = (53
1 2 3 4 5 6 7
info_fin

U IDE-u/ suéelju Pycharm smo nacinili liste varijabli kako bismo napravili analizu podataka
koje smo podistili iz sirovih prikupljenih podataka. Mozemo primijetiti obrasce podataka te
odnos 2 parametra koji odgovara teorijskim dokazima. Prikazana slaba korelacija (= 0,3)
potvrduje kako financijska obrazovanost ne znaci nuzno bolju financijsku buduénost 1
odgovornije potroSacko ponasanje. Kako Luci¢ navodi, mnogi su financijski obrazovani
pojedinci ujedno i oni koji donose neprofitabilne financijske odluke koje im neée jamciti

svjetl(ij)u buduc¢nost.
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Tablica 5: Prikaz linija koda koristenih za vizualizaciju podataka

df = pd.read_cs

infoFin = pd.DataFrame(df

finMog = pd.DataFrame(df

sns.regplot(infoFin, finMog)
plt.Shmw(ﬂ

U procesu je koristen library/ package “pandas”, kao i “numpy”. Pandas je odli¢an za
tabularne podatke kakve smo dobili upravo u ovom istrazivanju obzirom da se podatci Google
Formsa spremaju u (.csv i) .xlIs obliku. Za vizualizaciju podataka bio nam je potreban
“matplotlib” library i matplotlib.pyplot skup funkcija, te “seaborn” library baziran na
“matplotlibu”. Pomoc¢u funkcije plt.show() isprintali smo sliku tj. grafi¢ki prikaz odabranih
podataka kako bismo promotrili dobiveni obrazac i interpretirali vezu izmedu varijabli kako
smo u prethodnim retcima naveli. lako samo znanje o financijama ne zna¢i mnogo kada se isto
ne koristi u praktiénom, svakodnevnom zivotu kako bismo (neizbjeznu) potro$nju okrenuli u
vlastitu korist, ipak se pokazalo kako znanje svakako pomaze. Visokoobrazovani pojedinci
lakSe se nose sa poteSko¢ama u financijskom Zivotu, dok se kod niZe obrazovanih losa situacija
najce$ce pogorsa, primjerice biranjem bankovnih proizvoda u koje nisu upuceni (Barbi¢ i
Luci¢, 2018.). Isto tako, saznanje o na¢inima na koje mozak funkcionira moze nam biti od
velike pomoc¢i kako bismo neke od instinktivnih funkcija koje nisu stvorene da nam idu u korist,

u tom smjeru ipak usmijerili.
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Zakljucéak

Prethodna smo poglavlja posvetili multiplim aspektima utjecaja na potrosacko ponasanje i
donosenje financijskih odluka. Posljednji dio rada konstituira prilog istrazivanja provedenog
na 130 mladih u Hrvatskoj kako bismo bolje promotrili potrosacke navike mladih i financijsko
ponaSanje prethodno spomenute populacije. Razlozili smo neke faktore koji utjecu na i
formiraju identitet, pa tako i potroSacko ponaSanje. Dodatno, razmotrili smo psihologiju
marketinskih strategija i utjecaj marketinSkih mehanizama na donoSenje financijskih odluka
hrvatskih mladih i Sire populacije. Uloga stavova u financijskom odluc¢ivanju promatrana je
kroz prizmu vjerovanja, emocija i namjera pojedinca. Veliku vaznost u ovom procesu nosi
percepcija i gestalt nacelo kojim se najcesée vodimo pri percipiranju stvarnosti i situacija u
ovdje obrazloZzenom kontekstu. Formiranje potroSackog ponasanja dovelo je do nekih
paradoksalnih otkrica gdje se ljudsko ponaSanje pokazalo kontrarno principima logike.
Dodatne informacije na proizvodima koje smatraju pozeljnima na ambalaZi najcesce ne Citaju,
a racio Cini se u praksi je koristen znacajno manje od ocekivanog udjela. Koncepti koji se
smatraju relevantnima oko proizvoda koje potroSa¢i odabiru jesu brand loyalty, situacijski
kontekstualni ¢imbenici, stupanj ukljucenosti, i (prilagodavanje) marketinskog miksa
kategorijama potrosaca u cjelini. Osobine potrosaca, kategorije potrosaca i utjecaj
sociodemografskih i osobina li¢nosti pri financijskom odlu¢ivanju i kupovnim odabirima bitne
Su za segmentaciju trZista kao jedan od nacina na koji se pokusava utjecati na odluke potrosaca.
Kulturni apekti potroSackog donoSenja odluka sacinjeni su od nekoliko ¢imbenika. Fokus
paznje u ovom smo radu posvetili vrijednostima i usmjerenosti vrijednostima, povijesnoj
poziciji i njenoj ulozi, vrijednosnom marketingu, te specifi¢cnim na¢inima komunikacije ovisno
o partikularnoj kulturi. Nadalje, kontekst drustvenih staleza pokazao se i dalje bitnim pojmom,
unato¢ neslaganjima nekih autora. Usko povezana s tim pojmom geopoliticka situiranost i
lokacija individue formativne su sile potrosackog ponasanja jer ujedno uvjetuju moguénosti
potrosaca (“skup” kvart naspram depriviranog, ogranicenja zivotnog standarda 1 sl.) Drustveni
staleZ moZemo promatrati kao determinantu potroSackog ponaSanja kroz 4 razlicita stadija:
prvo statusna ili zapazena ponaSanja, drugo dobavljanje statusnih simbola, trece
kompenzacijska/ nagradna potros$nja i posljednje, znacenje novca. Kastomizacija proizvoda
jos jedna je od strategija osmisljenih sa ciljem usmjeravanja potroSaceva ponasanja i povecanja
potros$nje. Takoder se promatraloi Zivotne stilove kategorija potroSaca, kao i utjecaje primarne

i sekundarne referentne grupe te konformisticko ponasanje. Utjecaj obitelji na potroSacko
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ponasanje znacajan je, no valjalo je uzeti u obzir i promjene u musko- zenskim ulogama uopce
1 zaduZenost pojedinih uloga za (obiteljski) budzet u tom smislu. Situacijski ¢imbenici s
utjecajem na potrosacko ponasanje koje smo naveli po Belku (1975.) su fizicko okruzje,
druitveno okruzje, vrijeme, cilj, prethodna stanja organizma, i uvjeti kupovine. Zivotni stil i
smjerovi utjecaja promatrani su kroz mjere iz psihografije uz skale poput AIM, VALS, LOV i
PRIZM. Psiho- neuroloSka pozadina potroSackog ponaSanja pomogla je osvijetliti fizikalni dio
psiholoske pozadine procesa donosenja odluka. Framing financijske situacije, percepcija rizika
I nagrada te razina upoznatosti sa rizikom odlucujuci su faktori za donoSenje financijske
odluke. Maksimiziranje koristi pokazalo se kao poprili¢no popularna metoda u praksi. Jos neki
koncepti koji su obrazlozeni u ovom kontekstu su kognitivna kontrola, neuralne mreze i
odlucivanje, i omjer vrijednosti nagrade i ulozenog napora. Utjecaj stresa i hormona na
donosenje financijskih odluka neposredno utjeCe na raspolozenje i kognitivne sposobnosti u
cjelini pa tako i na financijsko odlu¢ivanje. Oba kroni¢ni i akutni stres imaju utjecaj na
donosenje odluka iako postoje individualne razlike, mnogi su se eksperimenti provodili
pomocu fMRI-a. Ipak, kada govorimo o mozgu i procesu donosenja odluka moramo re¢i da
se 1 dalje radi o nepoznatom podrucju koje nije u potpunosti istrazeno. Neke od kognitivnih
sposobnosti koje oblikuju procese donosenja financijskih odluka su inteligencija i numericke
kompetencije poput statisticke pismenosti, brojcane pismenosti i subjektivne brojcane
pismenosti. Postavlja se pitanje financijska pismenost spram racionalnosti i jesu li jedni bolji u
jednom od drugog podrucja, 1 koje je bitnije? Kada smo u nedostatku mentalnih kapaciteta,
oslanjamo se na intuitivno djelovanje, navike i percepciju, zanemarujuc¢i formalno znanje.
Zanimljivo, znanje se veZe uz mudru potrosnju, ali ne i uz dobar financijski menadzment. Kao
najplodotvorniji plan djelovanja iskazalo se davanje ograni¢enog broja informacija, odnosno
pravila koja je potrebno slijediti, naglasavanje planiranja budZeta kao 1 koriStenje automatskih
podsjetnika za planiranje budZeta kako bi se pomoglo efektivnijem donoSenju financijskih
odluka. Na kraju smo dali pregled studije slucaja Meri Tak napravljene na podrucju balkanske
regije gdje je ujedno dan pregled prvih ekonomskih teorija koje su se bavile ovom tematikom.
Kroskulturna perspektiva potroSackog ponaSanja osvijetlila je kompleksnost fenomena u
kontekstu globaliziranog drustva sa mnogobrojnim kulturama od kojih svaka nosi svoje
specifi¢nosti, norme, nac¢ine komunikacije. Naposljetku, dan je prikaz rezultata istraZivanja o
kupovnim navikama mladih hrvatskih potrosaca s fokusom na dimenzije impulzivnog
potrosackog ponaSanja. Neka od ogranicenja istrazivanja jesu mali broj ispitanika koji ovo
istrazivanje €ini orijentacijskim. Dodatno, ve¢inski dio ispitanih ¢ine Zene §to moze nepovoljno

utjecati na reprezentativnost uzorka. Obzirom na navedeno, bududi istrazivaci mogu ovaj rad
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koristiti kao naputak za daljnja istrazivanja pri dolasku do dubljih spoznaji o ovdje obradenom
fenomenu. Buduca istrazivanja trebala bi se osvrnuti i na dostupne tehnologije koristeci se
saznanjima FinTecha i drugih disciplina koje se danas vezu uz ekonomiju i Smatraju se
relevantnima za ovaj fenomen. Interdisciplinarnim pristupom koji ¢e ponuditi saznanja
socijalne psihologije u sintezi sa neuromarketingom, otvorit ¢e se novi vidici informacija o

ponasanju individue i individue kao potrosaca.
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