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1. UvoD

Ovaj zavr$ni rad problematiku ogleda u konzumerizmu kao potroSackoj eri,
modernom drustvu i ponaSanju potroSaCa. PonaSanje potroSata je danas
uvjetovanom mnogim pojavama te sukladno tome mjenjaju se mnoge spone.
Potrosaci danas su segment neodvojiv od bilo kakve kupovine, trziSta i marketinga.
Njihovo ponas$anje kroz povijest kao i njihovi Cimbenici kojim su uvjetovani za kupnju
promjenijivi su i nestabilni od malih nogu te iz toga razloga potrebno je uvijek pruzati
pozornost i obzir istima. Istrazivanje stavova potroSaca predstavlja jedno od osnovnih
podrucja aktivnosti procesa marketing istrazivanja. Stavovi su vazna determinanta
ponaSanja potroSaca, tako da se njihovim ispitivanjem moZe stvoriti kvalitetna
informacija koja postaje vazna za daljnju proizvodnju i prodaju. Zivi se u vrijeme kada
je sve $to nas okruzuje na prodaju, kada sve ima cijenu. Vrijeme je to modernog

potrosackog drustva.

Susre¢emo se sa pojmom konzumerizma koji je postao boljka danasnjeg
kapitalizma, trgovine, trzista, ekonomije. Ljudi su postali rob modernog vremena, rob
troSenja i postaje neprihvatljivo sve sto je drugacije, sve sto se ne troSi i ne kupuje.
Njegove spone zauzele su mjesto broj jedan u svim nacelima kupnje, u svakom
ponasanju potroSaca i svemu onome $to predstavlja danasnju konzumaciju dobra i
usluga. Ovaj zavrSni rad prikazati ¢e sve temelje i bitnosti potroSaca, potroSackog

drustva, konzumerizma i njegovih najboljih primjera.

Problem zavrSnog rada je utvrditi pojam konzumerizma. Predmet istraZivanja su

potrosaci kroz razdoblje konzumerizma.

Cilj ovog zavr$nog rada je prikazati, objasniti, specificirati ponaSanje potroSaca kao
vazan dio potroSackog doba u danadnjem konzumerizmu. Svrha zavr$nog rada je

shvacanje konzumerizma kao pojave modernog drustva.

Pri formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja u zavrSnom radu Koristit ¢e se u

odgovaraju¢im kombinacijama brojne znanstvene metode od kojih se navode one



najznacajnije i najuCestalije: metoda analize, metoda sinteze, metoda klasifikacije,

metoda deskripcije, te metoda komparacije.

U skladu s postavljenim ciljevima i zadacima rada, sadrzaj rada je koncipiran na
nacin da osim uvoda i zaklju¢nih razmatranja, sadrzZi Cetiri poglavlja. Nakon uvoda
rijeC je o ponaSanju potroSaca. Zatim se govori o istrazivanju potroSackog drustva.
Nakon toga o konzumerizmu te njegovoj pojavi. Peto poglavlje govori o primjerima

konzumerizma. Zadniji dio rada su zakljucak, i literatura.



2. PONASANJE POTROSACA

Vrijeme brzih i svakodnevnih promjena, potreba za neim novim te razliCitim
teznjama doveli su do neprestanih promjena u svijesti potroSaca te stvaranja sasvim

novog pogleda na marketing i na trziste.

Globalizacija koja je utjecala na Sirenje trzista te stvaranja sve vecih i boljih
konkurencija, novac koji je omogucio prodaju i potraznju na nivo koji je nezamisliv,
mediji i tehnologija koji su svakako utjecali na Covjeka pri bilo kojoj odluci. Sve
navedene znacajke i argumenti zapravo su ono $to je dovelo do potrebe nastanka
komponente istraZivanja kupaca, kao i komponente razvoja novih proizvoda kako bi
se poduzeca Sto viSe i bolje probila na trziSta. Naime, ta dva segmenta nedvojbeno
su nerazdvojna i vrlo Cesto ih je vazno zajedno sagledavati kako bi se zadovoljili

potrosaci, ali i novi proizvodi uspjesno plasirali na trzista.

Zadovoljstvo korisnika je relativan, nov pojam i nije se naSao konsenzus o znacenju
zadovoljstva. Naime, zadovoljstvo korisnika vazan je segment kako bi kupac bio
lojalan proizvodu i poduzecu. Sukladno zadovoljstvu, javlja se element istrazivanja

ponasanja kupaca koji danas predstavlja vazan korak u svakom marketingu.

Svaki pojedinac ima potrebe. Neke su steCene, a neke urodene. Urodene su one
fizioloSke voda, hrana, zrak, odjeca i slicno dok su druge potrebe one koje nastaju sa
Zeljama i motivacijom potroSaca. Kako bi se potroSaCeve potrebe shvatile one moraju
biti istrazene. U danaSnjem svijetu istrazivanje potrosaa veoma je vazno.
IstraZivanje potroSaca jedan je od osnovnih ¢imbenika i potreba dana$njice na sve
vecem, jaCem i kompleksnijem trziStu. Ispitivanjima se moze do¢i do informacija koje
su vazne za daljnu proizvodnju usluga i proizvoda. Naime, za bilo koji proizvod
potrebno je istrazivati potroSace, te njihove potrebe i zelje da bi se uvidio uspjeh tog
proizvoda na trZistu. U danasnje vrijeme promjenjivog i konkurentnog trziSta

istrazivanje ponaSanja kupaca izrazito je vazna i u svakom segmentu potrebna.

Kod prodaje, marketinga, ili bilo ¢ega vezanoga za trziSte, potrebno je analizirati

kupce te njihove Zelje i potrebe. Kako se svijet mijenja mjenjaju se i potrebe, Zelje i



prefernecije potroSaca te iz toga razloga marketing mora istrazivati kako bi se
uvidjela potreba i Zelja za istima. Cilj je marketinga da se ponasanje kupaca otkrije u
svakom segmentu i da ono prikaze Sto kupac zeli, zasto to Zeli te kada to
treba/koristi/lkupuje. Kretanje u skladu s trendovima trzista jedan je od najvaznijih

ciljeva svake kompanije.

Svijet novog doba obiljezen je snaznim razvojem informacija, kapitala, proizvoda
usluga i ljudi s tendencijom brisanja nacionalnih granica. Globalizacija se dozivljava
kao svijet bez granica i to utjeCe na razne poslovne segmente. Suvremene
ekonomske, tehnoloske, kulturne i politicke promjene u svijetu ubrzale su procese
globalizacije i internacionalizacije poslovanja poduzeca. Globalizacija je rezultat
nekoliko kljuénih trendova koje se odnose na aktivnosti drzave, pojaCavanje
konkurencije, smanjivanje troskova, te razvoj trziSta roba, usluga i znanja, $to znaci

da je dosSlo do promjene i u svim elementima marketinga kao i ponaSanja potrosaca.

2.1. Vaznost istrazivanja ponasanja potrosac¢a

Rastuca globalizacija trzista, pristup sve vecéeg broja zemalja otvorenom trzistu,kao i
stalno ubrzanje tehnic¢ko-tehnoloskog napretka, zahtijevaju od kompanija povecanu
fleksibilnost i kontinuirani razvoj proizvoda. IstraZivanje trzista je bila prva
organizirana aktivnost pomocu koje se dolazi do informacija. Na taj nacin poduzece
saznaje osnovne informacije o poslovhom okruzenju i potroSa¢ima i konkretne
rezultate svojih trziSnih strategija, programa i taktike. O¢ekivana obiljezja informacija,
bez obzira na vrstu, jesu to¢nost, pravodobnost te pouzdanost. Za dugoroéno
odrZzavanje njihovih konkurentskih sposobnosti, kao i osiguranje inovacijskih
mogucnosti, stvara se potreba za razvojem i proizvodnjom novih proizvoda i usluga

koje dovodi do potrebe za istrazivanjem potroSaca.

Kako bi kompanije bile sigurne da ¢e njihovi novi proizvodi i usluge biti prinvacéeni, te
kako ¢e se prodavati na trZiStu puno puta veoma je vazno provesti istrazivanje

kupaca, njihove kupovne moci i potrebe za proizvodom koji se misli izbaciti na trziste.



Ponasanje potroSaCa se mozZe objasniti kao ponasSanje koje kupci pokazuju pri
istraZivanju, kupovini, koriStenju i rasporedivanju proizvoda i usluga koje bi trebale
zadovoljiti njihove potrebe. Istrazivanje kupaca? Vaznost istrazivanja kupaca za
marketing? Informacije? IstraZivanje? Podaci koji se ne smiju zaobilaziti, podaci koji
su klju€ni za uspjeh. PonaSanje potrosaca je proces, a kupovina proizvoda je samo
jedna faza tog procesa. PonaSanje potroSaCa najvazniji je, i jedan od najbitnijih,

c¢imbenika koji se istrazuje.

Cilj je marketinga da se ponasSanje potroSaca otkrije u svakom segmentu i da ono
prikaZe Sto kupac Zeli, zasto to Zeli te kada to treba/koristi/kupuje. Marketing pocinje
s ljudskim potrebama i Zeljama. Ljudske su potrebe i Zelje razliCite i proizvodi visoke
potrosnje stvaraju veliku potraznju. Vazno je razlikovati potrebe, Zelje i potraznju. | u
tom se segmentu javljaju proizvodi koji zadovoljavaju potroSaca, ali i prethodno

istraZivanje potrebno da bi se uvidjela potreba za proizvodom.

PonaSanje potroSa¢a danas je veoma vazan Cimbenik i od vaznog je utjecaja na
kupovinu. Ono je zanimljivo buduci da su svi ljudi, uz mnogobrojne uloge koje imaju u
pojedinim fazama zivota i potroSaci od najranije dobi. U danasnjem svijetu potrebno
je biti korak ispred konkurencije u smjeru svih tehnika, kako bi organizacija uvijek bila
prva, bolja, uspjeSnija. Neizmjerno je vazno, u danasSnjem svijetu, pratiti nove
trendove, kretati se u skladu s njima te ne prelaziti njihove okvire. U skladu sa
trendovima potrebno je i razvijati nove proizvode kako bi se zadovoljili potrosaci.
Medutim, istodobno je prije potrebno ispitati Zelje i potrebe potroSaa kako bi
proizvod koji poduzece namjerava plasirati na trziSte bio Sto bolje prodan, i Sto
uspjesdniji. Istrazivanje potroSaca prije izbacivanja proizvoda na trziSte smanjuje
troSkove, smanjuje rizik, i zasigurno pruza mogucnost da proizvod koji poduzece
lansira bude u skladu sa trazenim, u skladu sa Zeljama. Kao potrosaci, usluge
koristimo svakodnevno, razgovaramo telefonom, odlazimo u banku, posjecujemo
kafice i restorane. Ponekad u tim susretima s uslugama dolazi do zadovoljstva

pruzenom uslugom, ali isto tako dolazi i do nezadovoljstva.

U danasnjem turbulentnom svijetu i na promjenjivom trziStu dogadaju se razne

promjene te je potrebno kontinuirano ulagati u potrosace te istrazivati njihovo proslo,
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sadasnje zadovoljstvo da bi se moglo ulagati u ono buduce. Svaki korisnik ima svoju
teznju, percepciju i potrebu te na taj nacin i sagledava i zadovoljstvo odredenim

proizvodom/uslugom i drugo.

Promatrajuci globalno, zadovoljstvo korisnika vazan je pojam i potrebno je stalno
ulagati u njega. Zadovoljstvo korisnika kao i poticanje istoga dolazi od poduzecéa na
nacin da redovito istrazuje svoje potroSace i pokuSa zadovoljiti sve njihove Zelje i

potrebe.

PonaSanje potroSaCa se zasniva na marketing strategiji koja je nastala krajem
pedesetih godina dvadesetog stoljeca, kada su mnoga poduzec¢a shvatila da bi bilo
lakSe prodavali moraju proizvoditi one proizvode koje ¢e kupci kupovati tj. moraju
istraZivati kupce i njihove potrebe. Umjesto uvjeravanja potroSaca da nesto kupe $to
je poduzece proizvelo, marketing dovodi do toga da se potrosaci istraZuju $to znaci
da se proizvode sve jednostavnije i profitabilnije moze izbaciti na trziSte i prodati.

Ovakva potrosacima orijentirana marketing filozofija predstavlja marketing koncept.

Da bi poduzece bilo uspjeSno ono mora istraziti Zelje i preferencije potroSaca sto bi
dovelo do isporucivanja proizvoda koji ¢e u potpunosti zadovoljiti potrebe potrosaca.
Prefererencije potroSaca se mijenjaju i postaju razliCite. Naime, kupci imaju razliite
preferencije i Zelje i veoma je teSko Cesto predvidjeti njihovo ponasanje. Isto je vazno
napomenuti da su potrosaci razli€iti, da se po svojim potrebama i Zeljama razlikuju te

da je iz toga razloga potrebno istrazivati ve¢e skupine.

Radi zadovoljenja potreba posebnih grupa potrosaca, marketinski stru¢njaci
primjenjuju segmentaciju trziSta, koja podrazumijeva podjelu trziSta na manje,
homogene segmente, za koje bi se mogli kreirati posebni proizvodi ili promocijske
kompanije na temelju kojih ¢e se moci djelomi¢no otkriti Sto potroSace najviSe
zadovoljava. Sve veci znacaj pokreta potroSaca zahtjeva shvacanje kako potrosaci
donose odluke o potrosnji. IstraZivanje potroSaca omogucéava i osigurava osnovu za

brojne preporuke koje se odnose na potrebe potrosaca.



Potrosaci su danas veoma vazna komponenta u marketingu. Njihovo je ponaSanje
vazno za istrazivanje i za potroSace te ih je iz toga razloga bitno istraziti i vidjeti
njihove Zelje i potrebe u promjenjivom okruzenju. PonaSanje potrosaca najvazniji je i
jedan od vaznijih ¢imbenika koji se istrazuje. Cilj je marketinga da se pona$anje
potroSaca otkrije u svakom segmentu i da ono prikaze Sto kupac zeli, zasto to Zeli te

kada to treba/koristi/kupuje.

Na ponaSanje potroSaca se moze utjecati i raznim istrazivanjima, moze se proucavati
ponasanje potroSaca. PonaSanje potroSaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika
koji su medusobno povezani, a mogu se grupirati u tri skupine: drustveni ¢imbenici,

osobni ¢imbenici i psiholoski procesi.

PotroSacCevi zahtjevi su polaziSte poslovne politike svake tvrtke i da bi ona mogla
svoje proizvode razmijeniti na trzistu mora razumjeti i predvidjeti potroSacCeve Zelje i
potrebe. Kupac je bitha komponenta u marketingu, ona je vazna za planove, za rad,
za sve Sto je vezano za novi ili stari proizvod. Bilo koje poduzece, ako gura svoje
aktivnosti i ako razvija nove proizvode mora imati marketing, a u sklopu njega treba
usmijeriti paznju na istrazivanje ponasanja potroSaca, odnosno treba otkriti njihove

potrebe, zelje, karakteristike, ponasanje, stil Zivota i proces odlu€ivanja o kupovini.

Analiza ponasSanja obuhvaca istrazivanje o tome tko i $to kupuje, kada i po kojoj
cijeni, gdje i koliko Cesto, te pod kojim uvjetima. PonaSanje kupaca potrebno je
razvijati i analizirati uvijek te kontinuirano pratiti ih kroz sve faze zivota. Ponasanje
kupaca o ituje se kroz njihove ideje, kroz potrebe, kupovinu i sve ono $to zele,
mogu, ali i ne moraju, kupiti. Ono se o ituje kroz kup&eve svakodnevne, ali i one
rijede kupovine. Dana$nje promjene diktiraju i njihove drugacije potrebe i potrebno ih
je kontinuirano istrazivati, zadovoljavati. Veoma je bitno sagledati potrebe - $ta, zasto
i kako se i kada kupuje. To je osnovni Cinitelj potroSnje, osnovni Cinitelj zbog kojega
nesto raste ili se prodaje ili se ne prodaje. Podaci o potroSaCima pomazu
poduzecéima i marketingu da definiraju trZiste i identificiraju opasnosti i moguénosti u
svojoj i drugim zemljama koje ¢e utjecati na prihvacanje proizvoda od strane

potrosaca.



Osnovni razlog istrazivanja ponaSanja organizacija kao kupaca je prikupljanje
informacija o ponaSanju organizacija kao kupaca. PotroSa¢ je vazna komponenta
marketinga. Za definiranje dobrih marketindkih planova i strategija valja usmijeriti
paznju na istrazivanje ponasanja potroSaca, odnosno treba otkriti njihove potrebe,

Zelje, karakteristike, ponasanje, stil Zivota i proces odlucivanja o kupovini.

Analiza ponaSanja obuhvaca istrazivanje o tome tko i Sto kupuje, kada i po kojoj
cijeni, gdje i koliko Cesto, te pod kojim uvjetima. PonaSanje potrosaca je zanimljivo
buduci da su svi ljudi, uz mnogobrojne uloge koje imaju u pojedinim fazama Zivota i
potrosaci od najranije dobi. Stoga ljudi u ulozi potrosaca, iz vlastitog iskustva, mogu
izvesti niz zaklju€aka i samim time bolje razumijeti vlastito i tude ponasanje prilikom
kupovine. PonaSanje potroSaca uvjetovano je raznim cimbenicima i u raznim

Zivotnim ulogama.

Istrazivanje kupaca i njihovih ponasanja je podrucje koje se razvilo iz marketinSke
discipline fokusirane dominantno na potroSaca, te se bavi prou¢avanjem pojedinaca,
domacdinstva, skupine, institucije, tvrtke, tj. razli€itih subjekata u ulozi potro$aca.
Relativnho je mlada disciplina koja zahtjeva neprekidno promatranje potrosaca u

njegovoj dinamickoj interakciji s okolinom.

PonaSanje kupaca je nastalo putem odredene marketinSke strategije koja se pojavila
krajem 50ih godina dvadesetoga stoljeca da bi kompanije to¢no znale $to kupac Zeli
kako bi mogle prodavati svoje porizvode. Naime, taj koncept je uvelike pomogao i
danas je to istrazivanje veoma vazno u marketingu i u svakom marketinskom
poduhvatu. Umjesto nagovaranja potroSaCa da kupuju ono $to je kompanija vec¢
proizvela, marketinSki orijentirane kompanije su shvatile da je mnogo jednostavnije i
profitabilnije proizvoditi samo one proizvode koji su ve¢ prihvaéeni tj. koje potrosaci
Zele. Kretanje u skladu s trendovima trziSta je jedan od najvaznijih ciljeva svake
kompanije. IstraZivanje ponaSanja kupaca tako je postalo glavni trend danasnjice i
bitan ¢imbenik za istrazivanje i nadgledanje potreba kupaca u skladu sa njihovim

potrebama.



ProuCavanje kupaca i njihovih potreba veoma je doprinijelo poduzeéima, posebice u
dinamickim interakcijama sa okolinom. ProucCavanje kupaca tako je pomoglo u
donoSenju odluka za nove proizvode, za nadogradnju starih i drugo. Ponasanje
potroSaCa je proces, a kupovina proizvoda je samo jedna faza tog procesa.
PonaSanje potroSaca najvazniji je i jedan od najbitnijin ¢imbenika koji se istrazuje.
Kod proucavanja ponasSanja kupaca nije samo bitho da se prodaju proizvodi ve¢ na

taj naCin zadovoljavaju se i potrebe potroSaca, ali i trziste.

Uz istrazivanje zadovoljava se poduzece | kupac, i sve to na kraju Cini kvalitetnu i
dobru marketinsku strategiju. Jednostavno, interes poduzecéa je zadovoljenje kupca
iz jednog jednostavnog razloga, a to je da bi kupio odredeni proizvod ili uslugu i time
donio profit poduzedu. Istrazivanje ponasanja potroSaca ima Siroku drustvenu korist,
ono je dobro za poduzecCe, za trzZiste i za potroSace, ono je klju¢an ¢imbenik rasta,
razvoja i uspjeha. U svijetu u kojem se brzo mijenjaju informacije, javljaju se sve
vece potrebe za njima. Informacije su potrebne prilikom dono$enja odluka, a mogu
se odnositi na promjene u ponasanju potroSaca, kretanjima potraznje, na odluke o
dizajnu i drugih relevantnih odluka. Zato se i podrucje istrazivanja potrosaca razvilo i

danas predstavlja jako vaznu disciplinu.

Istrazivanje stavova kupaca predstavlja jedno od osnovnih podruc¢ja aktivnosti
procesa marketing istrazivanja. Stavovi su vazna determinanta ponasanja potrosaca,
tako da se njihovim ispitivanjem moze stvoriti kvalitetna informacija koja postaje
vazna za daljnju proizvodnju i prodaju. Istrazivanje kupaca je funkcija marketinga
koja osigurava potrebne informacije, odnosno nacin na koji se dolazi do informacije.
Motivi i Zelje kupaca postaju odlu€ujuée u formiranju poslovnih strategija, ne samo
profitnih organizacija, ve¢ i raznih udruga, politiCkih stanaka, vjerskih institucija i sl.
Zato je istrazivanje stavova i navika veoma vazno. Ono daje ¢vrst temelj za uspjeh,
te rast i razvoj. Daje &vrstu ocjenu i €vrsto razumijevanje. Sa istrazivanjem kupaca
vidi se puno i pomaze se puno poduzecCu, na osnovu toga ono postaje bolje, vidi
bolje, prodaje bolje, ali i ima vecli uspjeh. Sa dobrim istrazivanjem uskladuje se
proizvod koji se kasnije temelji na uspjehu koji stvara odanog kupca, a odani kupac

se vraca po joS, daje preporuku, te ¢e platiti viSe. Istrazivanje stavova i navika



omogucuje bolje razumijevanje ponaSanja potroSacCa i daje Cvrst temelj za ocjenu

uspjesSnosti marketinskih strategija.

2.2. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potro$aca

Nemjerljivo je, svakako, da ponasSanje kupaca daje mnoge odgovore poduzecu te
rjeSava mnoge aktivnosti i daje razna rjeSenja. Ono pruza kvalitetnu informaciju za
daljni rad, daje pogled u bolje sutra i kupCeve Zelje. PotroSace i njihove potrebe prati
se u svim fazama zivota i uvijek. Prati se kroz razne segmente a ono $to je najvaznije

kroz veliki broj varijabli i na razne nacine.

PotrosacC je postao klju¢ i uspjeh marketinga i poduzeca, zato samo kvalitetnim
istraZivanjem i analizama mogu se dobiti dobri odgovori, te se moze omoguciti
uspjeh koji garantira dobro i pdouzecu, ali i potroSacu. Jednostavno, ponaSanje
potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢Cimbenika koji su medusobno povezani, a
mogu se grupirati u tri skupine: drustveni Cimbenici, osobni Cimbenici i psiholoski
procesi. Istrazujuci sve te Cimbenike i analizirajuci istraZivanja dolazi se do mnogih
saznanja koji pomazu u usavrSavanju proizvoda, ali i izbacivanju novih proizvoda na
trziste. Istrazivanje ponasSanja potroSaCa komponenta je koja pruza uspjeh i koja

omogucuje obostrano zadovoljstvo.

PonaSanje potroSaca uvjetovano je raznim ¢imbenicima i u raznim Zivotnim ulogama.
lako su novac i financijski polozaj zapravo najvazniji segment kupnje, mnogi su drugi

cimbenici koji utjeCu na kupnju odredenih proizvoda i usluga.

PonaSanje potroSaca izuzetno je aktualan i bitan sadrzaj jer zapravo on danas
odreduje kako ¢e se nastupiti na trZistu.Pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji
su medusobno povezani, a mogu se grupirati u éetiri skupine:*

e drustveni ¢imbenici,

e 0sobni ¢imbenici

e psiholoski procesi, i

! Kesi¢, T., Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb, 2006., str.5.
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e kulturni dimbenici;

2.2.1. DruStveni ¢imbenici

Na pona$anje potroSaca utjeCe velik broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni Cimbenici, buduci da potrosac zivi u kompleksnom okruzenju koje utjeCe na
njegovo ponasanje. Proces donoSenja odluka u kupovini je pod utjecajem sljedecih
grupa drustvenih ¢imbenika:?

e kultura,

e drustvo i drustveni stalezi,

e drustvene grupe,

e oObitelji

¢ situacijski ¢imbenici

Navedeni drustveni &imbenici neposredno utjeCu na osobne cimbenike. Osobni
proizlaze iz drustvenih, odnosno drustveni Cimbenici su svojevrsni temelj za

razvijanje vlastite percepcije, stava, vrijednosti i sl.

,Kultura u ponaSanju potroSaca odnosi se na vrijednost, ideje, predmete i druge
smislene simobole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i
vrednuju kao pripadnici jednog drustva..

,Drustveni stalez pretstavlja skupinu ljudi koji dijele slicne vrijednosti, interese i

ponasanje.“*

Drustvene grupe, najpoznatija je svakako obitel). ,Obitelj kao temeljna referentna
grupa, u kojoj pojedinac postaje ¢lanom svojim rodenjem, ima najveci utjecaj na
njegovo ponasanje u ranoj mladosti. Kasnije temeljne vrijednosti i vjerovanja koja se
stjeCu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju ponasanje, u pojedinim segmentima vise

ili manje, tijekom cijelog Zivota.*®

2 |bidem
3 Ibidem, str.47.
* Ibidem
® |bidem
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»oituacijski ¢imbenici utje€Cu na ponasanje pojedinca promjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini. U situacijske ¢imbenike Sto utjeCu na ponasanje potrosaca
spadaju fizicko okruzenje u kojem se odvija kupovina, drustveno okruzenje, vrijeme
kupovine, cilj kupovine, te psihi¢ko i fizicko stanje ponaSanja u vrijeme dono$enja

odluke o kupovini.“®

2.2.2. Osobni ¢imbenici

Pet individualnih varijabli od posebnog su zna&enja za pona$anje potro$aéa, a to su:’
e motivi i motivacija,
e percepcija, stavovi,
e obiljezja licnosti,
e vrijednosti,
e stil Zivota,

e Zznanje.

Pojedinac je individualac koji svijet vidi na svoj nacin, te njegove vlastite kvalitete,

motivi,stavovi, percepcija utje€u na odluku koju ¢e donijeti.

,Motivi su unutarnji ¢imbenici koji pokre¢u na aktivhost, usmjeravaju je i njome
upravljaju. Motivacija je stanje organizma u kojem je ljudska energija pokrenuta i

usmjerena prema stanju stvari, tj. eksternom cilju.“®

,Percepcija je sloZeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju

osjeéajne stimulanse u, za njih, znaéajnu sliku svijeta.*

Stavovi su trajni sustavi pozitivhog ili negativnog ocjenjivanja, osjeCaja i tendencije
da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razliCite objekte i situacije.
,Obiljezja liCnosti pretstavljaju trajne osobnosti potroSaca koje utjeCu na njegovo

ponasanje na trzistu.“*°

6 .
Ibidem

" Kotler P.: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1999., str. 210.

® Ibidem

® Ibidem
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Stil zivota je predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjeCu na nacin

troSenja vremena i novca svakog pojedinca.

Potro$acko znanje je ono Sto se definira kao ukupnost informacija pohranjenih u

memoriji, koji sluze za njihovo funkcioniranje u ulozi potrosaca.

2.2.3. PsiholoSki ¢imbenici

Marketeri ne mogu imati utjecaja na potroSaCa ako ne spoznaju proces prerade
informacija.
Psihologki procesi obuhvaéaju:**

e prikupljnja,

e interpretiranja,

e preradei

e pohranjivanja stimulansa za trenuta¢no ili kasnija koristenja.

Svaki potroSac ¢e prije nego krene u kupnju provesti vlastito malo istrazivanje pri
¢emu se prikupiti informacije vezane za proizvod, interprtirati ih i preraditi ih na sebi

razumljiv nacin te zapamtiti ih.

Pet je faza prerade informacija:*?
e izloZenost,
e paznja,
e razumijevanje,
e prihvacanje,

e zadrzavanje.

Proces ucenja je trajna promjena ponasanja koja proizlazi iz prakse i stjecanja novih
znanja. Cimbenici koji uvijetuju proces uéenja: motivacija, ponavljanje, prethodno

znanje, elaboriranje informacija.

1% Ibidem
1 Kesic,T.: op.cit.str., 230.
'2 Ibidem
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Proces promjene stavova i ponaSanja pretstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti.
Buduci da su stavovi relativno stabilni teSko ih je promjeniti, i marketeri koriste sva

raspoloZiva znanja i tehniku da bi promjenili stavove potroSaca.

2.2.4. Kulturni ¢imbenici

Proces dono$enja odluke o kupovini pod utjecajem je grupe ¢imbenika kao $to je
kultura, potkultura i drustveni stalez ili klasa. Odluka potroSaCa o tome kako ¢e se

odjevati i ponaSati opéenito, velikim dijelom ovisi o kulturnim okvirima.

Kultura se moze definirati kao skup duhovnih i materijalnih vrijednosti koje su
uvjetovane tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama. Dakle, obuhvaca
najosnovnije vrijednosti, percepciju, Zelje i ponaSanja Clanova drustva koje su
naucene od obitelji i drugih vaznih institucija. Kulturu €ine vrijednosti, norme, obicaji i

moral.

Potkultura kao kulturni Cimbenik obuhvaca uze skupine unutar kulture koje su
homogene po svojim uvjerenjima, stavovima, navikama i oblicima ponaSanja. One
obuhvacaju nacionalnosti, religije, rasne skupine i geografske regije te mnoge
drustvene interese. Posebno se tu istiCe spol jer su razlike izmedu muskaraca i zena

velike.

Potkulture su i razliCite nacionalne, religiozne, rasne grupe i geografske regije. Te se
grupe razlikuju u nekim karakteristikama, dok su istovremeno identiCne u drugim.
Drustveni stalezi takoder ulaze u kulturne Cimbenike. Za njih se moze reéi da su
relativno trajna i homogena podijela drustva na kategorije u kojima pojedinci i obitelji
dijele slicne interese, nacin Zivota, razmisljanja i ponasanje. To su zapravo grupe

potroSaca koje se od ostalih razlikuju po nivou prestiza i vlasti u drustvu.
UobiCajena podjela drustvenih staleza je na visi, sredniji i niZi. Pripadanje odredenom
drudtvenom stalezu utjeCe na pona$anje ljudi prilikom kupovine. Kod drustvenog

staleza sagledavaju se financije, pa s time i sklonost potrosnji isto tako zanimanje,
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razina obrazovanja, vjestina, stil zivota. Isto ulogu ima imovina, kao i status osobe i

osobni uspjeh.

3.POTROSACKO DRUSTVO

Kako se moze definirati danasnje vrijeme? Moze se slobodno prikazati kao vrijeme

globalizacije, vrijeme trziSta, vrijeme potroSnje zapravo jednostavno potroSacko
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doba. Drustvo smo koje nema granice, koje troSi i kupuje i slobodno se moze
pokazati kao potrosacko drustvo, drusStvo koje pociva na materijalnim dobrima i
uslugama. U potroSackom drustvu gospodarska struktura i njen uspjeh zavisi od
mogucénosti potroSnje populacije potrosaca koja raspolaze viSim prihodima, te Cija se

potroSnja zasniva, ne samo na zadovoljavanju potreba, nego i zelja.

Potro$acko drustvo je drustvo masovne potroSnje. Ono predstavlja kupovnu moé
stanovniStva, drustvo u kojem je moguce sve Sto se Zeli, a ne samo ono §to je

potrebno. Drustvo, masovna potrosnja, trziSha ekonomija.

Prema definiciji koja se nalazi u Zakonu o zastiti potro$aca, potrosac je svaka fiziCka
osoba koja sklapa pravni posao ili djeluje na trziStu u svrhe koje nisu namijenjene
njegovoj poslovnoj djelatnosti niti obavljanju djelatnosti slobodnog zanimanja.
Drugim rijeCima, potroSac je svaka osoba koja kupuje proizvod ili prima uslugu od
nekog drugog za sebe, a ne s namjerom da taj proizvod/ uslugu prodaje dalje. U
ulozi potroSaca se nalaze svi, i to svakodnevno, bez obzira koji proizvod ili uslugu

kupuju.

3.1.Faze razvoja potrosackog drustva

Faze razvoja potroSackog drustva; Razvojna shema potroSackog drustva, odnosno

potroSackog kapitalizma, moze se pratiti kroz tri razdoblja.
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3.1.1. Faza masovne proizvodnje- nastanak masovnih trzista (1880.-1945.)

U ovoj fazi, nastaju preduvjeti potroSackog drustva, poput velikih nacionalnih trzista,
uvode se strojevi za masovnu proizvodnju koji ¢e omoguciti brzu obradu i povecéanje
produktivnosti uz manje troSkove Sto Ce otvoriti put masovnoj proizvodniji. Tvornice se
restrukturiraju prema nacelima znanstvene organizacije rada, te se odvijaju kulturne i
drustvene promjene Sto podrazumijeva vizionarski duh poduzetnika i odgoj

potro$aca. 2

Nastaje nova trgovacka filozofija s glavhom strategijom: profit snizenjem prodajne
cijene. S ovim obiljezjima moderno doba potroSnje omogucilo je demokratizaciju

pristupa trZiSnim dobrima. Produkti ove faze su marka, pakiranje i reklama.

Sve do 1880-ih godina proizvodi su bili anonimni, izmijeSani na policama i nepakirani,
dok su nacionalne marke bile malobrojne. 1880-ih prvi put tvrtke izdvajaju velike
novce za reklamu, a uloZene svote brzo rastu. Sada proizvodi nose ime koje im je
dodijelio proizvodac: marku. To je razdoblje nastanka poznatih brandova poput

Coca-Cole, American Tobacco, Procter&Gamble, Campbell Soup.**

UCinci marke su veliki. PotroSaci sve viSe gledaju marku kao jamstvo i kvalitetu.
Tradicionalni kupac postaje moderni potrosaC. To je vrileme kada se odreduje

proizvod prema teksturi, prema nazivu. Tu nastaju i robne kuce.

Masovnu proizvodnju pratio je pronalazak masovne trgovine, koja je oznacila prvu
modernu trgovacku revoluciju koja pokrece doba distribucije. Robna kuca je raskinula
trgovacke tradicije proSlosti uvodeci raznovrsnu ponudu, istaknute i fiksne cijene,
moguénost razgledavanja bez kupovine, izloZzene proizvode, mogucnost povrata
proizvoda, zalihe i niske cijene, protok velike koliCine roba uz niske marze. Neko¢
rezervirani isklju€ivo za elitu proizvodi su postali dostupni Sirokom gradanstvu. Uz

pomoc¢ reklame i bogatog uredenja prostora, ukrasa, robne kuée pocele su proces

13 Coli¢, S.: Potrosacka kultura i konzumerizam, Institut drustvenih znanosti Ivo Pilar, Zagreb, 2013.,
str. 55
4 Ibidem
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“demokratizacije Zelie”. > Robne kuée potaknule su Zelje, potaknule su prodaju,

kupovinu. Izgledi trgovina se mjenjaju te se na taj naCin zavodi kupca.

3.1.2. Drustvo masovne potrosnje (od 1950-ih do kraja 1970-ih)

U drugoj fazi potroSacko drustvo dozZivljava ekspanziju, te dobiva jasne temelje u
ekonomskoj teoriji. U ovom razdoblju kapitalizam postaje drustvo obilja. Kupovne
moci stanovniStva su se utrostrucile ili uCetverostrucile, a znakovni proizvodi drustva

obilja, automobil, televizija i ku¢anski uredaji, postali su dostupni gotovo svima.

Mase su dobile pristup potrosnji, a tu mogucnost je nekad imala samo elita. Tu se
rada novo drustvo koje je postalo konzumeristiCko drustvo, drustvo gdje se vapi ka
novim i boljim uvjetima te napretku. Siri se trgovina, samoposluga, hipermarketi i
drugo. PocCinje se gledati cijena, koriste se najniZze cijene i marze, a roba postaje
jeftina i dostupna svakome. Zivotni standard toliko raste da su domovi moderno
opremljeni, svi imaju laksi i bolji Zivot. PotroSnja postaje stil Zivota, masovni san, novi
razlog zivljenja, kupovanje postaje nezadrzivo i bezgrani¢no, jaCa strast za stvarima,
eskaliraju potrebe i spektakularno rasipanje. Zadovoljavanje potreba ustupa mjesto

Zeljama Sto je potaknulo oglaSavanje. Ova je faza pocetak individualistiCke revolucije.

3.1.3. Nova razina potrosackog kapitalizma- hiperpotrosacko drustvo (od
krajal970-ih)

U nekoliko desetlje¢a sasvim su izmijenjeni nacin zivota i obiCaji, ustanovljena je
nova hijerarhija ciljeva, postavljen novi odnos prema stvarima i vremenu, sebi i

drugima: *°

15 Ibidem., str. 56
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e Zivot u sadasnjosti umjesto oCekivanja buducnosti,
e hedonizam umijesto politickog militantizma,
e groznica komfora zamjenjuje nacionalistiCke strasti i

e dokolica umjesto revolucije.

Pojedinac kupuje kako bi zadovoljio svoje sadasnje teznje i Zelje i kako bi uzivao u
stvarima koje su mu nadohvat ruke i koje “samo” mora kupiti kako bi se osje¢ao

potpunim. Ugodnost postaje rutina bez koje ne moze.

Nastaje hiperpotro$acko drustvo u kojem potroénja postaje:*’
1. individualizirana, “za sebe” - ugodan Zivot postaje masovna strast, najvisi cilj i
ideal,
2. intimizirana - zamijenila je potrosnju koja pribavlja ugled i

3. hedonisticka.

Potrodnju u ovoj fazi viSe ne mogu pokretati potrebe niti Zelje, ve¢ ih zamjenjuju
zudnje, potreba za zadovoljstvom. Kupovati se moze uvijek i gdje god. 1zumi novog
drustva se usavrSavaju i tako nastaju i hipermarke, hiperreklame i drugo. Nastaje
turbokonzumerizam, te se pojavljuju turbopotro$aci. PotroSa¢i u svakom smjeru

mjenjaju svoje ukuse i trziSte je oteZano pratiti. Vazan je odnos cijene i kvalitete.

16 Ibidem., str. 58
o Ibidem., str. 59
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4. KONZUMERIZAM

Za potpuno razumijevanje razvoja suvremene kulture konzumerizam u
sjevernoameri¢kim i zapadnoeuropskim drustvima tijekom 20.stolje¢a pocCeo je biti
glavna bit suvremenog drustva. Razumijevanje psihologije mase, zatim potencijal
covjekovog nesvjesnog i iracionalnog vremenom postaje glavno podrucje reklamno
potrosacke i korporativne industrije. Marketinska agencija je nekad tretirala ljude kao
racionalna bi¢a te su se shodno tome i temeljila oglaSavanja, a ne na proizvodenju
potrogackih Zelja i poticanju konzumerigkih imaginarija. ** Kroz prizmu konzumerizam

je bio jos uvijek gledan kao nesto daleko.

Konzumerizam je idealan nacin kako ljudima dati iluziju kontrole vlastitih Zivota, dok
korporativne elite rukovode drustvom i njegovim razvojem. Proizvodi nisu samo
predmet ljudskih potreba nego je to sve u interesu korporacija. Konzumiranje i
posjedovanje proizvoda generira i kreira osobnost, karakter, identitet. TrziSte je
neograni¢eno, kao $to je i neogranicen svijet ljudske imaginacije i podsvjesnih Zelja.
Korporacije su proizvele i potaknule, a potom u isti mah i profitno iskoristile Citav
spektar ideja o0 posebnosti, osobnom zadovoljstvu tj. otkrile su nepregledno podrucje

zarade omoguceno stvaranjem novih Zivotnih obrazaca, stilova i pristupa.

Razvoj kapitalizma i globalizacije dovode do Sirenja jednog opcedrustvenog i
sveobuhvatnog fenomena — konzumerizma. Konzumerizam je nastao kao pokret
samoorganiziranja potroSaca i drustvenih grupa nakon Drugog svjetskog rata u SAD-
u radi opCe zastite potroSaCa. No kasnije taj se pokret razvio i u drugim razvijenim
zemljama. Taj pojam tijekom vremena mijenja svoje znacCenje pa danas

konzumerizam znadi zagovaranje visoke potro$nje kao temelja zdrave ekonomije.*

Konzumerizam je stav prema materijalnim dobrima. On je pokazatelj poroSackog
drustva, pokazatelj kako danas sve funkcionira na modernoj trziSnoj ekonomiji u
smjeru kupovine, kupovine i kupovine bez kraja. Konzumerizam je doslovno Amerika

prenijela na svijet, putem globalizacije, putem razvoja. Konzumerizam je, zapravo

18Hromadiic’:, H.: Konzumerizam: potreba, Zivotni stil, ideologija., Jesenski i Turk, Zagreb, 2008., str.
18
9 Portal za novo doba., http://atma.hr/konzumerizam-nova-religija-i-alat-manipulacije/ 21.11.2016
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danas, sve Sto nas okruzuje. On predstavlja jednostavno zadovoljenje Covjeka

materijalnim dobrima.

Rije¢ konzumerizam dospjela je u nase krajeve preko engleske rijeCi consumerism,
odnosno rije€i consumer, a znaci potrosa¢. Kon (kao i ko i kom) na latinskom prvi je
dio rijec€i, a znacCi zajedno, dok latinska rije€¢ sumere znaci uzeti. Konzumirati znaci
troSiti, jesti, popiti, a i brak se moze konzumirati. Rije€C konzum oznacCava potrosnju,
trgovinu, potro$adku zadrugu, a konzumacija je narudZba u ugostiteljstvu.?° On
opisuje stav i sreCu pojedinca odredenim uslugama. Njegov je cilj i teznja za
materijalnim. U ekonomskoj znanosti, konzumerizam predstavlja ekonomske politike
kojima je cilj potaknuti potrosSnju, odnosno stav prema kojem slobodan izbor

potro$ada treba diktirati ekonomsku strukturu drustva®

Slika 1. Konzumerizam danas

Izvor: Novi svjetski poredak,

http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-

manipulacije-gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/ 21.11.2016

% Novi svjetski poredak, http://www.novi-svjetski-poredak.com/2014/04/19/konzumerizam-kljucni-alat-
manipulacije-gradana-i-religija-novog-svjetskog-poretka/ 21.11.2016
Portal za novo doba., http://atma.hr/konzumerizam-nova-religija-i-alat-manipulacije/ 21.11.2016
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Postoji viSe definicija konzumerizma:

e konzumerizam je ,druStveni pokret koji nastoji povecati prava i snagu kupaca
u odnosu na prodavage*??

e dok AMA konzumerizam definira kao ,Siroki niz aktivnosti vlade, poslovnog
sektora i nezavisnih organizacija poduzete da bi se javnost zastitila od
naruSavanja njihovih prava kao potroSaca. lli: organizirani napori potrosaca
koji traze nadoknadu Stete, obnavljanje ili pravni lijek za nezadovoljstvo koje
su akumulirali u stjecanju Zivotnog standarda“®®

e Konzumerizam nije suprotnost marketinskom sustavu, ve¢ teznja koja sluzi

interesima potro$aga®*

Potrebno je obuhvatiti statistike koje pokazuju da se postotak ljudi ovisnih o kupovini
kreCe izmedu 5 do 8% pri ¢emu je broj ovisnih Zena znatno viSi u odnosu na
muskarce. Kod Zena naj¢esc¢e se troSi na Sminku, torbe, i odjecu dok kod muskaraca

je najveca potrosnja tehnicki aparati, automobili i sportska oprema.

Konzumerizam se promatra kao unapredenje marketinSke koncepcije. Naime, on
stvara zadovoljaaju¢i odnos izmedu ponudaca i kupca na trziStu. On je teznja da
zadovolji Zelje potrosaCa. Konzumerizam se moze definirati kao grupu aktivnosti
nezavisnih organizacija, vlada i biznisa stvorenih da zastite potroSace. Primarna
zastita potroSaca ogleda se u ostvarenju prava potroSaca u odnosu na proizvodace i
posrednike. Ova prava ukljuCuju prava na informaciju, zastitu zdravlja, mogucnost
izbora i na sigurnost u procesu kupovine i konzumiranja proizvoda i usluge.

Konzumerizam je jednostavno danasnje moderno drustvo.

*2 Kotler P., Keller Kevin L.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2008., str. 90.

%% Nefat, A., Pami¢, K. : Razvojni trendovi konzumerizma i stavova menadzera prehrambene industrije
Hrvatske, Ekonomska istrazivanja, Vol. 21. No. 2, , str. 114.

* Kesié, T.: Ponasanje potroSaca, Opinio d.o.0., Zagreb, 2006. Str. 467.
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4.1. Nastanak i razvoj konzumerizma

Konzumerizam je pokret koji jaca prava i ovlasti potro§ac¢a. Nastao je poCetkom 20-ih
godina u Americi. Njegov razvoj se prati kroz &etiri razdoblja:?®

e Muckraking 36

e Razdoblje kontinuirane brige za potrosaca

e Moderni pokret za zastitu potroSaca

e Deregulacija i samoregulacija

Cetri razdoblja konzumerizma prikazati ¢e se kroz sliede¢e naslove.

4.1.1. "Muckraking"36

Poticaj za osnivanje udruge za zastitu potro$aca bila je knjiga ,The Jungle” jednog
americkog knjizevnika koja je govorila o stanju americke mesne industrije gdje su
vladali nehigijenski uvjeti i prijetile razne bolesti. Knjiga je postala veoma popularna i
izazavla je veliku reakciju javnosti te se radi toga donio Zakon o kontroli mesa kao i
Agencija za kontrolu i oznac¢avanje lijekova i hrane. To su bile jedne od prvih odredba

za zastitu potrosaca.

4.1.2. Razdoblje kontinuirane brige za potrosaca (1928.-1960.)

U tom razdoblju pokuSavalo se S§titi potroSace od stvari poput neistinitog oglasdavanja,
od nesigurnih lijekova, loSe kozmetike, loSe hrane, i drugog. U prvi plan dolazi i

zastita djece u smjeru zlouporabe u informiranju.

4.1.3. Moderni pokret za zastitu potrosaca (1962.-1989.)

U to vrijeme osnovalo se dosta udruga i zakona koji su poceli Stititi potroSace.
Najznacajniji je aktivist Ralph Nader koji je osnovao brojne nevladine organizacije, a

najpoznatija je Public Citizen tj. Javni gradanin koja je osnovana 1971., a brojila je

%% Kotler P., Keller Kevin L.: op. cit., str. 95
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preko 14 000 ¢lanova, te je istrazivala vladine zavjere. Zastita i prava potroSaca prvi
put se spominju u "Deklaraciji o osnovnim pravima potro$aca" koju je 15. oZujka
1962. godine donio bivSi ameriCki predsjednik John F. Kennedy. Tom su
Deklaracijom definirana Cetiri temeljna prava potroSaca na trziStu roba i usluga, to
su:?®

e pravo na sigurnost roba i usluga,

e pravo na cjelovitu, istinitu i pravovremenu informaciju,

e pravo naizbori

e pravo potroSaca da se Cuje njihov glas

Sva prava su jednako vazna u modernom vremenu.

Kasnije su dodana jo$ &etiri prava: 2/
e pravo na zadovoljenje temeljnih potreba,
e pravo na nadoknadu Stete,
e pravo na obrazovanje i

e pravo na zdravo okruzenje.

Osim prava moderni pokret simboliziraju i akti.

Najznadaijniji akti doneseni u ovom razdoblju su:*®

e Odluka o oznacavanju cigareta (1965.) kojom se zahtijjeva stavljanje
upozorenja na ambalazu o Stetnosti puSenja

e Odluka o postenom pakovanju i oznaCavanju proizvoda (1966.) koja navodi
odredene kazne za neistinito ili lazno oznacCavanje proizvoda

e Odluka o zastiti djece (1966.) koja dopusta povlaCenje za djecu opasnih
proizvoda s trzista

e Odluka o postenom posudivanju novca (1968.) koja propisuje prikazivanje svih

financijski koristi koje se dobivaju u procesu kreditiranja potro$aca.

%5 |bidem
2 Ibidem., str. 96
28 |bidem
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U to vrijeme donesen je i Zakon o zastiti potroSaca tj. 1972.godine i na temelju njega
je osnovana Komisija za kontrolu sigurnosti proizvoda kako bi se zastitili potrosaci.
Komisija je imala ovlasti da zabrani prodaju Stetnih proizvoda, da zahtijeva od
proizvodaca odredene provjere sigurnosti proizvoda, te da zahtijeva popravak ili

povlacenje iz prodaje nesigurnih proizvoda.

Zaslugom Svjetske organizacije potroSaca 1985. godine glavna skupsStina UN-a
napravila je Vodi¢ o temeljnim pravima potrosaca. Tu su se nalazile temeljne
smjernice koje osiguravaju okvir za definiranje nacionalnih politika za zastitu
potroSacCa i izgradnju ucCinkovite zastite. Ona i danas predstavljaju temeljna prava
potroSaca, utkana u zakonske propise zemalja Sirom svijeta. Kako bi se naglasila
vaznost zastite potroSaca, dan 15. ozujka obiljezava se kao Svjetski dan prava
potrosaca (World Consumer Rights Day). Prvi put je tako obiljezen 1983. godine, a

danas se slavi u 110 drzava.?®

4.1.4. Deregulacijai samoregulacija (1990.-)

U tom razdoblju dolazi do deregulacije i smanjenja znac¢aja konzumerizma, zbog
znatnog smanjenja proracuna agencijama koje se bave zastitom potrosaca. Odluke o
zastiti potroSackih interesa prepustaju se poduzeéima, zbog stava da je
samoregulacija daleko vaznija od zakonske regulative. Tako se potrosaci opet
susreCu s istim problemima: nesigurnim proizvodima, netocnim oznafavanjem

proizvoda, laznim oglasima i drugim.

29 Ibidem., str. 98
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4.2. Pocetak razvoja konzumerizma u Europi

U europskim drzavama politika zastite potroSaCa pocCela se razvijati poCetkom
osamdesetih i devedesetih godina 20. stolje¢a, s demokratskim promjenama i
pojavom trziSnog gospodarstva. Veliki napredak pokret je doZivio kroz djelovanje
Europske unije. Medutim, bilo je i zemalja u kojima su postojali zakoni i prije
nastanka Europske Unije. U Njemackoj je postojao Zakon parlamenta (1894.) koji je
obvezivao prodavaca da vrati sve novCane rate kupcu u slu€aju nepridrZzavanja
ugovora, a kupac bi morao vratiti dostavljeno dobro. Godine 1909. na snagu je stupio
i njemacki Zakon protiv nepravedne konkurencije. U Nizozemskoj je 1935. godine
predstavljen Trgovacki zakon koji se odnosio na sigurnost proizvoda i zdravlje

potro$aca.*°

4.2.1. Rezolucija iz 1975. godine i temeljna prava potrosaca

Sve je pocCelo Rezolucijom vije¢a 14.travnja 1975.godine. To je program Europske
ekonomske zajednice za za$titu potroSaca, politiku i informiranje. Rezolucija se
temeljila na pet kategorija prava potrosaga:**

1. Pravo na zastitu zdravlja i sigurnosti potroSaca
Pravo na zastitu ekonomskih interesa potroSaca
Pravo potro$aca na informiranje i obrazovanje

Pravo na naknadu Stete i pravnu zastitu potrosaca

ok~ 0N

Pravo na predstavljanje u ostalim politikama EU-a.

Ona je danas temelj zakonodavstva Europske unije na podrucju zastite potro$aca.
Sluzbenom i zasebnom politikom EU zastita potroSaCa postala je 1993. godine

Ugovorom iz Maastrichta.

Ugovor iz Maastrichta uvodi posebno poglavlje posveceno zastiti potrosaca, te je

njezinim ciljem utvrdena zastita zdravlja, sigurnosti i ekonomskih interesa potrosaca.

0 Kesi¢ T.: PonaSanje potro$ac¢a, Opinio, Zagreb, 2006., str. 474.
3t Europski parlament,
http://www.europarl.europa.eu/atyourservice/hr/displayFtu.html?ftuld=FTU_5.5.2.html 12.11.2016
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Trogodisnji akcijski planovi
e Akcijski plan 31.10.1995
e Akcijski plan za politiku zaStite potrosaca 1999-2001
e Strategija politike zastite potrosaca 2002-2006

4.2.1.1. Akcijski plan 31.10.1995
Ima za cilj sprjeCavanje negativnih ucinaka tehnoloSkih promjena i otvaranje

nacionalnih trzi$ta. Plan je imao deset zada¢a:*
e poboljSati sustav obrazovanja i informiranja potro$aca,
e 0jacati njihovu zastupljenost,
e osigurati interese potroSaca na zajedni¢kom europskom trZistu,
e pripremiti potroSacCe na izazove informacijskog drustva,
e vratiti povjerenje potrosaca u prehrambene proizvode,
e ohrabriti prakti¢ni pristup potrosnji u skladu sa zastitom okolisa te

e zavrsiti i revidirati zakonodavni okvir politike zastite potro$aca.
4.2.1.2. Akcijski plan za politiku zastite potrosaca 1999-2001
Tu je vecCa zastupljenost potroSaCa. UsredotoCuje se na unapredenje zasStite
potroSaCa, za visoki stupnja zdravlja i sigurnosti za potroSaCe, za postivanje
ekonomskih interesa u Uniji.
4.2.1.3. Strategija politike zastite potrosaca 2002.-2006.

Donesena je radi potrebe da se zastite potrosaci. ProvlaCi se kroz tri cilja, a to su
visoka razina zasStite potroSacCa, ucinkovita provedba pravila zastite potroSaca i

ukljugivanje potrosackih organizacija u europske politike. * Strategijom su definirani

% Liha, A.: Zastita potrodaCa u procesu proSirenja Europske Unije., Institut za medunarodne odnose,
Zagreb, 2004., str. 193
* Ibidem
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osnovni zdravstveni i sigurnosni standardi za pojedine proizvode, zastita od
protuzakonite trgovine, plan informiranja potroSaa o njihovim pravima te njihovo
aktivno uklju€ivanje u daljnje definiranje odredbi u ostalim politikama EU: prometnoj,
financijskoj, poljoprivrednoj politici kao i politici zastite okolisa.>* Mijere i akcije za

ostvarivanje tih ciljeva sadrzi Zelena knjiga o zaStiti potroSaca u EU.

Zelena knjiga je dokument kojega Europska komisija izdaje kako bi pocela
savjetovanje o nekom pitanju na europskoj razini. Nakon Zelene knjige moze, ali ne
mora, uslijediti Bijela knjiga koja sadrzava prijedloge buducih aktivnosti Zajednice u
pojedinim podrucjima i na temelju koje se donose zakoni. Bijela knjiga o pripremi
pridruzenih Clanica srednje i istoCne Europe za integraciju na unutarnje trziSte
Europske komisije daje listu potroSackih pitanja koje bi drzave kandidatkinje trebale
pokrenuti, uz poseban naglasak na potrebu sudjelovanja drzava kandidatkinja u
programima zakonske i tehniCke potpore kojima bi bio osiguran daljnji razvoj politike

zastite potrosaca.®®

4.2.1.4. Zastita potrosaca u EU danas

Europska politika zastite potroSaca kljuéni je element funkcionalnog unutarnjeg
trzista. Cilj joj je zajamCiti prava potroSa¢a u odnosu na trgovce i pruziti dodatnu
zastitu, npr. osjetljivim skupinama potrosaca. Jacanje uloge potrosaca i u€inkovita
zastita njihove sigurnosti i ekonomskih interesa postali su klju¢ni ciljevi europske
politike u podru€ju zastite potroSaCa. U istrazivanju koje je proveo Europski
parlament navodi se da je ucinkovita politika zastite potroSaca klju¢na za ucinkovito

europsko trziste koje dobro funkcionira.®

** Ibidem

* |bidem

% Europski parlament,
http://www.europarl.europa.eu/atyourservice/hr/displayFtu.html?ftuld=FTU_5.5.1.htm| 14.11.2016
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Institucije koje danas djeluju u EU na podrugju zastite potrosaga su:*’

e Opca uprava za zdravstvo i potroSace - odgovorna za provedbu zakona EU o
sigurnosti hrane i drugih proizvoda, za prava potroSaca i za zastitu zdravlja
ljudi

e Gospodarski i socijalni odbor - zaduzen, medu ostalim za izdavanje misljenja o
pitanjima gospodarske i socijalne politike, kojima pripada i zastita potroSaca

e Europski ured za zaStitu potroSaca - jedna od najutjecajnijin platformi

europskih udruga i institucija koje utjeCu na razvoj potroSacke politike u EU

Specijalizirana tijela i agencije u podrucju zastite potroSa¢a u Uniji su brojna i
raznovrsna, a kao najvaznija mogu se navesti:

e Europsko tijelo za sigurnost hrane - koje provodi nezavisha znanstvena
istrazivanja i djeluje kao savjetodavno tijelo o svim pitanjima koja se odnose
na sigurnost hrane

e RAPEX - sustav kojega koriste drzave Clanice EU radi brze razmjene
informacija o opasnim proizvodima koji predstavljaju ozbiljan rizik za

potrosace na trzistu.

3 Europski parlament,
http://www.europarl.europa.eu/atyourservice/hr/displayFtu.html?ftuld=FTU_5.5.1.html 14.11.2016
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5. PRIMJERI KONZUMERIZMA

Puno je dobrih primjera potroSackog konzumerizma koji danas predstavljaju zapravo
njegov vrhunac i bitno ga definiraju. Kao jedni od najviSe karakterisicnih svakako su

Dan zZena, Bozi¢ i Valentinovo.

5.1. Dan zena

Dovodi se u pitanje kako bi se ono moglo okarakterizirati. Kakvo Dan Zena danas
uopce ima znacenje i na kojem temelju. Danas je to velikim djelom postao
konzumerizam, potroSatka groznica koja ne jenjava. Nekad su na taj dan bile
debate, akcije, protesti, a danas je to postalo nesto sasvim drugo. Uoci praznika koji
bi trebalo podsjetiti kako polozaj Zena jo$ nije zadovoljavajuc¢i, mnoga udruZenja i
zaposlene zZene se umjesto debata, akcija ili protesta zadovoljavaju besplatnim
parfemom od direktora ili bonom za kupovinu u shopping centrima. Zasto je vazno
obiliezavati Dan Zena? Sto ide dalje vrijeme to sve viSe navodi da postaje potro$acka

vaznost.

Deformacijom tradicija, 8. ozujak, Dan Zena, veoma se priblizio danima Ccija je
simboli¢ka vrijednost gotovo suprotna njegovoj — Danu majki i Danu zaljubljenih. lako
su, bez sumnje, mnoge zene ujedno i majke i/ili zaljubljene zene, povijesti

ustanovljenja ovih datuma rijetko su se krizale.

Ideja da se obiliezava medunarodni dan Zena prvi put se pojavila poCetkom 20.
stolje¢a u doba brze industrijalizacije i ekonomske ekspanzije koja je ¢esto dovodila
do $trajkova zbog losih uvjeta za rad. Zene zaposlene u industriji odjeée i tekstila su
javno prosvjedovale 8. oZujka 1857. u New Yorku.Tekstilne radnice su protestirale
zbog loSih radnih uvjeta i niskih pla¢a. Demonstracije je rasturila policija. Te iste Zene
su osnovale sindikat dva mjeseca kasnije. Prosvjedi 8. ozujka su se dogadali i
narednih godina, najpoznatiji je bio 1908. godine kada je 15.000 Zzena marsiralo kroz
New York trazeci krace radno vrijeme, bolje plaée i pravo glasa. Godine 1910. prva
Medunarodna Zenska konferencija bila je odrZzana u Kopenhagenu u organizaciji

SocijalistiCke Internacionale te ustanovila ‘Medunarodni dan Zena’ na prijedlog slavne
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njemacke socijalistkinje Clare Zetkin. SlijedeCe godine Medunarodni dan Zena

obiljezili su milioni ljudi u Austriji, Danskoj, Njemackoj i Svicarskoj.*®

Prvi svjetski rat imao je veliki utjecaj na Zene. Naime on je ojacao njihovo pravo te su
se one tada imale priliku pokazati. 8. oZujka 1917. godine 90.000 Zena je u
poluvremenu Ruske boljSevicke revolucije u St. Petersburgu prosvjedovalo za “mir,
kruh i zemlju”, a prosvjed je doveo do abdikacije ruskog cara. Zaslugama Aleksandre
Kolontaj, neposredno po zavrSetku Oktobarske revolucije 8. ozujka sluzbeno postaje
praznik u Sovjetskom Savezu. Nakon rata, Velika Britanija (1918.) i SAD (1920.) su
Zenama dali pravo glasa. Do tada su samo muskarci uZivali ovo pravo, a mnoge

velike svjetske zemlje su pravo glasa (izbora) Zenama dali puno godina kasnije.*

Do sredine XX. stoljeCa Dan Zena je povezivan sa Komunizmom i nije s slavio.Tek
1975. godine je UN proglasio 8.0zujak Medunarodnim danom Zena. lako se slavilo
josS uvijek se nije dopustalo Zenama da izlaze iz tradicionalne uloge. Ukidanje
revolucionarnog duha u realnom socijalizmu mozda se najbolje vidi u priblizavanju
Dana Zena i Dana majki. Sa povlacenjem Zena iz javnog Zivota, vracanjem u kucu i
ulogama koje iz tog okruzenja proistjeCu, i “Osmi ozujka” se postupno odvaja od
svoje prvotne orijentacije i mijenja svoj smisao i sadrzaj. Umjesto nekadasSnjeg
“borbenog dana” preobraZzava se, Sezdesetih godina, u dan majki, blagdan roditeljice
i odgojiteljice. “Dan Zena” 80-ih je polako gubio svoju jasnu feministicku, politiCku i
ideolo8ku osnovu i postajao je potroSacki blagdan, banalizujuci se i pretvarajuci u

vlastitu parodiju.

Nesumnijivo je da su prava Zena danas u velikom fokusu i da su znatno veéa nego
nekad. Medutim, joS uvijek u mnogim Zenama vlada nasilje i nepravda nad Zenama,
joS uvijek su zene diskriminirane i omalovazavane. JoS uvijek se vrSi diskriminacija
na razgovorima za posao, place su manje, manje je zena politicara i slicno. Upravo
zato bi se trebalo jo$ uvijek raditi proteste i akcije na 8. ozujak, da dan ostane

zabiljeZen kao dan borbe za prava Zena, a ne kao joS jedan potroSacki dan.

*®Novi svjetski poredak, http://www.novi-svjetski-poredak.com/2015/03/08/dan-zena-konzumerizam-
umjesto-borbe-za-prava-zena/ 15.11.2016
% Novi svjetski poredak, http://www.novi-svjetski-poredak.com/2015/03/08/dan-zena-konzumerizam-
umjesto-borbe-za-prava-zena/ 15.11.2016
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5.2. Bozié

Svima je poznata ona guzva za vrijeme blagdana. Trgovacki centri rade produzeno
radno vrijeme, kartice se peglaju, troSe se place, boziCnice, trCi se na sve strane.
Ono Sto je nekad bio blagdan danas je postao potrosacki bladan. Ljudi su se okrenuli

ka sasvim drugom vjerovanju.

Zivi se u potro$ackom drustvu, u kojem nas reklame okruZuju svugdje. Pustaju se
Bozicne pjesme, sve je okiceno i svi su dobre volje. Kada krene reklama za Coca
Colu smatra se da sve viSe duh blagdana ulazi u ljude. Ljubav, prijateljstvo, veselje
je svugdje na ulici. Svugdje je ukraSeno, adventski programi organizirani po
gradovima, blagdanski popusti na svakom koraku i onda jednostavno se dolazi do
zaklju€ka da je teSko ostati samo u toplini doma, okruzen ljubavi i vjerom te €ovjek
ostane preposten konzumerizmu. Nevjerovatno je da se u to vrijeme Bozi¢a milijuni
vrte u centrima, kartice se redovito provlace. Vazno je zato reci da Bozi¢ kakav se
danas poznaje zapravo je mjeSavina europskih tradicija i tradicija Sv. Nikole i Djeda

Mraza koji su pristigli iz Amerike.

O obilju hrane i pi¢a u bozi¢ne dane svjedoCe i anegdote iz povijesti kada su se u
srednjem vijeku odrZavale gozbe na kojima se puno pjevalo, jeo se vepar, a pilo
posebno bozi¢no pivo. U vrijeme odrzavanja bozi¢ne gozbe domacina engleskog
kralja Rikarda II. 1377. pojelo se 28 volova i 300 ovaca.*°Jedna anegdota govori da
je jedan britanski kroniCar prije nekoliko godina objavio zanimljiv ¢lanak o tome
kako se sukobio s urednikom koji mu je narucio tekst o Bozi¢u, u kojemu su trebale
biti navedene bozi¢ne anegdote i recepti iz svih krajeva svijeta. Urednik nije bio
zadovoljan €lankom jer je bio previSe suhoparan i europski intoniran te nema
podataka o stanovnicima Kine i Indije i njihovim obi¢ajima. Novinar je bio uzrujan
jer je smatrao da nije bitno kako oni slave BoZi¢ jer nisu kr§¢ani. Urednik mu je

postavio pitanje: ,Ma nemoj, a kakve veze, molim te, BoZi¢ ima s kré¢anstvom?”*

40 Djeca medija, http://www.djecamedija.org/?p=3639 17.11.2016
“ Djeca medija, http://www.djecamedija.org/?p=3639 17.11.2016
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BoZi¢ se poCeo smatrati povlasticom kr§¢ana. Naime, on je postao dio globalizacije.
Ljudi diljem svijeta, makar su razli€itih vjera i kultura poceli su slaviti Bozi¢. Bozi¢ se
pocCeo tako prilagodavati svakoj naciji. Tako obitelj u Japanu za Bozi¢ jede poseban
kola€ koji mama ili tata kupe nakon povratka s posla. U Kini se daruju mala djeca
jer ona vjeruju u postojanje Djeda Mraza, a smatra se da je Bozi¢ prava prilika da
neudana djevojka na zabavi pokazZe druStvu svog odabranika. U Kini odlaze na
polnoc¢ku, pjevaju bozi¢ne pjesme, jedu zapadnjacka jela i slusaju glazbu europskih

skladatelja.

Slika 2. Konzumerizam i BozZi¢

Izvor: Konzumerizam, http://carolinamenna.com/christmas-or-consumerism/
2.12.2016

Svjedoci smo da unato¢ darivanju i potroSnji u bozi¢no vrijeme, bit BozZi¢a skrivena
je u nekoliko stihova jedne poznate pjesme: Snijeg svud pada, zvona zvone, srca

mlade vesele se, to je vrijeme ljubavi i mira, sretan Bozi¢ svakome. KrS§¢anstvo u
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vrijeme BoZiCa prvenstveno slavi rodenje Isusa i slavi mir, ljubav, radost, toplinu.
Naime, u to vrijeme kucCa ja puna ljubavi, stol je pun hrane, dom je obasjan
lampicama i drugim ukrasima. Bozi€ vole i Muslimani, smatra se da je darivanje za
Bozi¢ romantiCno. Nastoje na Bozi¢ jesti zapadnjaCka jela, uzivati u bozi¢nim
pjesmama, filmovima, pa i boZiénoj glazbi iz pera velikih europskih skladatelja. Cak i
oni koji se ne ubrajaju medu 10 milijuna kineskih krs¢ana vole otici u crkve i uzivati u
polnocki. Sliéno je i u Indoneziji, BoZi¢ se slavi naveliko iako je samo 8% kr&Cana. A

slavlj podsjec¢a na gradove poput Beéa ili New Yorka. #?

Popis prica o slavlju BoZica u zemljama koje bas i nemaju previSe veze s
kr§¢anstvom mogao bi biti beskrajan, no jedno im je zajedniCko — svjetlo i glamur
BoZi¢a u te zemlje stigao je kao dio potroSackog ludila, no ipak su mnogi od tih
naroda, ispod naslaga konzumerizma i ki€a, uspio namirisati univerzalnu bit BoZica
kao blagdana radosti, nade, svjetlosti, topline, prisnosti i ljubavi. Usto, mnogi su, ¢ak
vise od nas koji smo duboko ukorijenjeni u krd¢anskoj tradiciji, uspjeli odvoijiti sve
negativne popratne pojave koje su se u posljednjih pedesetak godina vezale uz

BoZi¢ i doprijeti do duboke ljudske poruke koju je prenosio i sam Isus Krist.

Kada se gleda paradoksalno bit BoziCa je postao jako velikim djelom komercijaliziran
te se prosirio na cijeli svijet. Bozi€ je postao bit ljubavi, mira, zajedniStva i okupljanja

obitelji. Ali i u konaénici BoZi€ je za svakog ono $to si sam netko ucini od njega.

2 Vegernii list,
http://www.vecernji.hr/svijet/konzumerizam-je-bozic-prosirio-po-cijelom-svijetu-65833 19.11.2016
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5.3. Valentinovo

Valentinovo, taj blagdan romantike i kreativnosti. Neki ga jedva ¢ekaju, a neki ga ne
mogu smisliti. Sasvim je o€ito da je Valentinovo da je jedan od najvecih blagdana
konzumerizma. Njegov je cilj iskazivanje povecanim troSenjem kako bi se kupio
idealan dar za bolju polovicu i na taj naCin pokazala ljubav i privrZzenost. Povijest
Valentinova potje¢e jo$ iz doba Rimljana. “*Ono &to se danas smatra proslavom
Valentinova datira jo$ iz vremena starog Rima, kada je kr8¢anstvo bilo tek u
povojima, a na vlasti bio car Klaudije Il, koji je zabranio Zenidbu i zaruke vojnicima
koji su, umjesto odlaska u ratove, Zeljeli radi svojih voljenih ostati kod kuce. No car
nije raCunao na mladog svecenika Valentina, koji je kao i svi svecenici, morao
postivati odluku cara, no pipka je u tajnosti vjen€avao mlade zaljubljene parove. Na
14. veljaCe, Valentin je, po carevoj naredbi, smaknut zbog nepostivanja zakona.
Nedugo nakon toga, Valentin je proglasen svecem, a njegova sudbina postala je
simbolom Zrtve zbog ljubavi, koja se danas pretoCila u obillezavanje Dana

zaljubljenih.

U Engleskoj i Skotskoj pojavili su se prvi obigaji odabiranja odabranice za
Valentinovo u 16. stoljecu mladiéi su ostavljali ljubavne poruke i Cestitke na pragu
svoje odabranice, a one su bile paZljivo uredene, ¢esto uz Cipku ili ukrasnu vrpcu. Od
ovih starih obiCaja ostala je Zelja da voljena osoba na upravo ovaj dan osjeti Sto je to

imati pravu ljubav.

Ljubav je u svojoj Sirini domiSljata! Valentinovo ili Dan zaljubljenih produkt je
kapitalistickog potroSackog drustva izmisljen kako bi trgovci zaradili na poklonima,
miSljenja su neki. Drugi pak, neSto su romanti¢nije raspolozeni. Valentinovo smatraju
danom kad se slavi ljubav i kada je partneru potrebno dati nesto viSe paznje nego
inaCe. Nazalost vidljivo je da 14.veljaCe vriSte crvena srca s natpisima Volim te i
slicno. Vlasnici cvje€arnica, parfumerija, zlatarnica, ugostiteljskih objekata, i sli¢no

imaju puno vecu zaradu, dok mediji su oni koji tjeraju kako i di provesti Valentinovo.

* Kako provoditi dan zaljubljenih,
http://www.dulist.hr/kako-dubrovcani-provode-dan-zaljubljenih/27603/ 2.12.2016
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Problem je taj Sto iz godine u godinu sve se viSe ljubavi pokazuje kroz poklone i kroz
novac. Upravo to dokazuje das u ljudi postal rob konzumerizma in a taj dan.

Prema misljenju mnogih Dan zaljubljenih, naprosto je izmiSljen praznik prozet trziSno-
ideoloSkim atributima darivanja kao prividnog znaka emocionalne paznje. “Ako bolje
pogledate Valentinovo je smjeSteno upravo u kalendarskom razdoblju koje
popunjava blagdansku vremensku rupu na prijelazu iz zime u prolje¢e. Jednostavno
u potroSackom drustvu u kojem zivimo ne kupovanje i ne darivanje se smatra gotovo

nemoralnim i druétveno ne prihvatljivim”.**

Tradicija obiljezavanja Dana zaljubljenih u Hrvatskoj se javlja posljednjih godina.
Negativha stvar toga je Sto ono predstavlja domenu masovne kulture a krajniji
proizvod je zapravo nista doli ki€ i troSenje novaca na sve strane. Konzumerizam je

postao osnovna karakteristika Covijeka u modernom vremenu

* Kako provoditi dan zaljubljenih,
http://www.dulist.hr/kako-dubrovcani-provode-dan-zaljubljenih/27603/ 2.12.2016
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6. ZAKLJUCAK

Ovaj zavrSni rad svoj je osvrt dao je na konzumerizam kao pojava danasnjeg
modernog drustva. Danas$nje drustvo je drustvo kupovine, slobodnog trzista, potreba
za materijalnim dobrima i uslugama. Svaki Covjek nalazi zadovoljstvo u neCemu pa
tako i veliki broj ljudi trazi zadovoljstvo i srecu upravo u materijalnim dobrima i
uslugama. Konzumerizam kao takav nastao je kao svojevrsna zastita potroSaca od

ponuditelja i prodavatelja materijalnih stvari i usluga.

Jos pocetkom 20-ih godina pro$log stoljeca njegova pojava pocela je u SAD-u i onda
se on kasnije raSirio po cijelom svijetu. Sa pojavom knjige The Jungle potroSaci su
sve viSe zahtjevali svoja prava i trazili odredene zastite, te se tako krenulo prvo s
mesom da bi s godinama potroSaci bili sve viSe zasti€eni i sve viSe zakona i
organizacija bilo okrenuto upravo prema istima. Zastita na hranu, zastita od lijekova,
zastita na higijenske proizvode, i drugo temelji su koji su ucinili konzumerizam
onakvim kakvim ga danas znamo. On je danas pokazatlj potrosackog drustva,

pokazatelj je kako funkcionira svijet i stav svijeta prema materijalnom.

U naSe krajeve konzumerizam je doSao preko engleske rijeCi consumerism,
odnosno rijeci consumer, a znaci potrosa¢. Ona oznacava potrosnju, i konzumaciju
neCega. On opisuje stav i srecu pojedinca odredenim uslugama. Njegov je cilj i
teznja za materijalnim. On je ekonomska politika, druStveni pokret, snaga kupca,
zastita potroSaca, aktivnosti vlade, teznja koja sluzi interesima potrosaca. Ono sluZi
za unapredivanje marketinga, za unapredivanje marketinSke koncepcije. Biznis koji
Stiti potroSaCe u svakom smislu rije€i. Ova prava ukljuCuju prava na informaciju, na
zaStitu zdravlja, na mogucnost izbora i na sigurnost u procesu kupovine i
konzumiranja proizvoda i usluge. Konzumerizam je jednostavno danasnje moderno

drustvo.

Svjedoci danasnjeg stanja i svega vidljivo je da je konzumerizam u$ao u svaku
sponu naseg zivota. Od Valetinova, MajCinog dana, Dana Zena pa najviSe Bozi¢a.
Potrosaci diliem svijeta Stuju i prate sve njegove rijeCi te zajedno s time i provode

zivot. Blagdani, praznici ili jednostavno posebno obiljezeni dani postali su u veliku
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ruku vrijeme konzumerizma, vrijeme troSenja, troSenja bez prestanka. Konzumerizam
je postao sve ono $to nije ,normalno® sve ono $to je nepotrebno. Medutim, moderan
svijet ne staje te shodno svim trziSnim i globalnim promjenama toga je zapravo sve

vise.
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SAZETAK

PonaSanje potroSa¢a danas je veoma vazan Cimbenik i od vaznog je utjecaja na
kupovinu. Ono je zanimljivo buduci da su svi ljudi, uz mnogobrojne uloge koje imaju u
pojedinim fazama Zivota i potrosaci od najranije dobi. PotroSacko drustvo je drustvo
masovne potrosnje. Ono predstavlja kupovnu moé¢ stanovnistva, drustvo u kojem je
moguce sve $to se Zeli, a ne samo ono §to je potrebno. Segment potroSackog
drustva svakako je konzumerizam. On je pokazatelj poroSackog drustva, pokazatel]
kako danas sve funkcionira na modernoj trziSnoj ekonomiji. Konzumerizam se
promatra kao unapredenje marketinga. Puno je dobrih primjera potroSackog

konzumerizma a jedni od najboljih svakako su Dan Zena, Bozi¢ i Valentinovo.

Klju€ne rijeCi: potrosac, potroSacko drustvo, konzumerizam, kupovina
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SUMMARY

Consumer behavior today is a very important factor and has important impact on
purchases. It is interesting that all the people, by the many roles they play in certain
stages of life, one of stage is that they are consumers from an early age. Consumer
society is a society of mass consumption. It represents the purchasing power of the
population, the society in which it is possible whatever people want, not just what is
needed. The segment of the consumer society is certainly the consumerism. It is an
indicator of consumer society, an indication of how things work today on a modern
market economy. Consumerism is seen as improving marketing. There are many
good examples of consumerism and some of the best are definitely Women's Day,

Christmas and Valentine's Day.

Keywords: consumer, consumer society, consumerism, buying
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