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6%a(7%.

U raduse razmatraSURFHYVY SRWURaAQMH WH PHGLMVNL XWMHFDM QG
SRWURADpD 5DG J]DSRpPpLQMH XYLGRP X SRpHWDN QDVWDAQ
UHYROXFLMH NRMX VX VOLMHGLOH EURMQH GUXaWYHQH N
NRMH VX XWMHFDOH QD UD]JYRM SRWUR&@DpPNRJ GUXaWYD
REXKYDUD XWMHFDM SRWUR&EQMH QD QDpLQ ALYRWD WH UD
YULMHGQRVWL 6 REJLURP QD PHGLMVNX SULVMWQRVW
problematika rada posebno se odnosi na analizu medijskih aktivnosti koje stvarajuajmijen]
SHUFHSFLMX SRWUR&DpPpD NUR] PDUNHWLQJ R@&ttra\sBl V MDY
promoviranje brendova kroz spomenute medijske aktivnostiitev utiecaj naSRWUR&DpH
1DGDOMH QD UD]JYRM HOHNWURQLpPpNH WUJRYLQH XWMHFDO
JOREDOL]DFLMH &LOM MH HPSLULMVNH DQDOL]JH LVWUDa
S RW U geéniapddline kupnji te njezin utec®® D SRWURADpPNH QDYLNH 1D W]
NYDQWLWDWLYQRJ LVWUDALYDQMD YL@&iO MastéjateHa2neOD]QL
NULWLPpQRVWL SRWURAaDpD V REJLURP QD XWMHFDM RJODaAa
kupnju. OR&H MHNOMXpLWL NDNR RJODVL XWMHpX QD L]JERUH S
online kupnji proizvoda i svjetski poznatih brendova.

.OMXpOQHIRWNMIR@EDpPpNL LGHQWLWHW RdfietigoflaQMH PHGLML



SUMMARY

This thesis examines thegmess of consumption and media influence on shapfimgodern
consumeridentities. The thesis begins with amsight related to the beginningsf the

consumer society from thimdustrial revolutionwhich wasfollowed by numerous social,

cultural, economic, politicaend other changes whidmave affected the developmentof

consumer societyto this day. Analysis of a consumer society includeuence of
consumption on a lifestyle and orarious human needs in regartbo materialvalues.
Consideringmedia presence in a modern consumer sodiegmain issueof the thesis iso
analyzemedia activities that create and change conssitperceptionthrough marketing,

public relations and advertisinky.is also analyzed how these media atithgi influence brand

promotion and what impact it has on consumers. Furthermore, many technological changes
and the process of globalization have influenced the development of online shopping. The
objective of the empirical analysis is to researchpitwgressof online shopping as well as
FRQVXPHUVY WHQGHQM MWRDXUH®WHLW QD @R Q&/\esultsUo¥ 1 KDEL
guantitative research show an upward trend of enfhopping, but also the presence of

critical thinking in regards to the influence of advertisements and decisions concerned with
online shoppinglt can be concluded that advertisingfluencs FRQVXPHUVY FKRLFH)\

perception of online shopping even aeding worldwide famous brands.

Key words Corsumer identity, advertisingnedia, marketing, online shopping
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1.UvOD

SRWUR&GDpPpNR GUX&WYR AaLURRVISR GIRWMMND NRMR QRAERXKND i BR C
L PQRJD GUXJD BERGBRPOID GO | INDIBN W N OXIUNBAN WIHNRD) HNRQRP)
L G U X aainosa@simierenQD RVWYDULYDQMH SdJRIU WEdNEHBENjelit DY D QM
potUR adbakh i uskJD PRaH VH Wbtdvo skaki MdredMdd, neovisno o lip

spolu, rodu, nacionalnosti, rasi i drugiNDUDNWHULVWLNDPD Q@thb§EMHAQR
SURPDWUDM Xkad s&iRkE G dgldpaEidm procesu koji ostavlja posljedice na njegov
RVREQL ALYRW NDR L QD ]DWMEGIER AH Xa MRIMR B M\RH SGRIDVOUIR] & [
FLOMHY HrojpwaL R Xt QURIMH VYHJD D SRWUHEH GHILQLUDQ
SRWURA&ADpD QDMYDAQLMH MH NUHQXWL RG SRpHWDND UD]
NRML VX XYMHWRYDOL QMHJRY QDVWDQDN L QDSUHGDN I
njihove ciljeve koji su se, ovisnmetapiUD]YRMD SRSULOLPQR UD]JOLNRYDO
GUXawyb SUDWH WHKQRORAND L |1QDQVWYHQD GRVWLJQXI
PpLPEHQLFL ]DMHGQR V GUXa&A&WYHQLP 9DURPEUVMQQIXEDRYWDLO
SRWURBQMBEARPMHQX ALYRWQRJ V Wha préblerativalaia Dezdye 7 H P H
X] PDUNHWLQA&NH WIHIK@Ikapdvakie kokifeDkakdbi utieca® D SRWURAaDpH
QMLKRYH SRWUR&ADpPpNH L]JERUH WH XL®/P@REH @M M.HMIERWWLL
DQDOL]L VXYUHPHQRXaxpsdbooR sefaptRjl PDUNHWLQANH DNWL
QMLKRYD XORJD X SRVUHGRYDQMX L]JPHYX SmRWildaRRaDpD L
SRWURAQMRP L RJODADYDQMHP 2VLP WRJD ELWQR MH
percepcijuS RW U RADHIOYPM R X SR W UR aD p Ndkiadisdtim fetapekrézxgeD X
prolaze X SURFHV X SRW Jaagesbkilandredijsk&D@osWRUX NRML PDUNHYV
LQGXVWULMD NR U Lijavtelutpécay kofil KjikovBurédBialDPYD QD QDpLQ &LYR
SRGUXdgtilX RREUD]JRYDQMD PHYyXOWXNGORLK. RRIQRYDOL]X V.
bLPEHQ@RNNDseDdobiti uvid u snagutjecga markett QaNH L Qv& ¥erdapdijuM H
SRWUR &3Dgd) MH SRW U R aD p N L Ko AE OMEnGIRUMjD YultdhDinternet

platformi postajeV YH ]DVW XS O MH Q L Mz pStrehe thBadpbopéd Eno(dpmeiijsk D
LVWUDKIidf B MRNXADYD RGIRYRIROLINR MISL\WPRKID X]HOD F
trgoYLQD L PRA&H OL V Hpnt taimfenjdDHN RN XSFRQMX X WUJIRYDpPNLP
SULGRQRVL @EdsivBAtMHDILD I WLS/R W @ RE/BNRIDX XL YupdyivinXizisoriha.

UkratkR U H p Hjel&rse @dobid slika o utjecaju internet trgovine stvaranje identiteta
suvremenogSRWUR&DpPpD



2.327524a%y.2 '58am9

SRWURADPNR pAYRAQY RS RWR R ddohdra i Ri&gaH &) hdvip Ori2ne |
LVNXVWYD &aWR SRVWDMH GRVWXSQR YHULQL VWDQRYQL
masovne mizvodnje osigurava ispunjavanjgdHOMD L]QDG PLQLPDOQLK S
zadovoOMDYDMX QD& ALYRWD 7\0GLEBE UDDNIRE:85) REMDaQMDYD
NDNR MH |]D SRW WRAIPNWRHEUXYX M FRR GUXaAWYHQR GMHORYLCL
SUL]PX SRWURAQMH NDR GRPLQDQOWRGH GUKAMNMYQH YUI
prevODGDYDMX UL RPR@RWHH & WBFRDR WR-HEDpNR G U Xvjtwnka RELO M |
VXYUHPHQRJ PDVRYQRJ NDSLWDOLVWLpPNRJ L WUAL&AQRJD
AGUXAWYR PDVRYQH SRWUR&AQMH YLVRNRJ 4LYRWQRJ VWD
X NRPH VH PRaH NXSLWD §MHVAWR NGRAEHWIR MH SULMHNR
SHpXOMLU 8 SRWUR&GADpPpNRP VH GUXaWYX NUDMQ
AWHGOMLYRVWL UDGLQRVWL XSBIBQRMVMWLQDDRGR QUDORQRE
SRMPD NR M Hisdtiblogi Mkdibmist Max Weber nazvpmtestantska etikarema

NRMHP X xatikalwdi &ransformaciji kulture kapitalizma kroz promociju hedonizma,
UDVLSQLaAWYD SRYUaAQRVWL RRIMOOPF SRODJRQRYWR GUXaAWYR
u ekonanskoj,tako i u kulturnoj dimenziji, a sanetmin potrRaDpNR GUXaWYR X XSRW
nakon DrugogVYMHWVNRJ UDWD V REJLURP QD SRWURADpPNL NI
RpLWXMH RVLP X SRWURaAQML PDWHULMDOQLK G&REDUD
VORERGQRJ YUHPHQD WH X SDVL®ORPVYW DS BNERIR 3 D W 3N
kulturu (3 H U D p RDR3Y 25]).

35('89-(7, 32-$9( 327524a$y.2* '58479%

MnogL VH DXWRUL SUHRDDOD®GINDNR MH QDVWDQDN SRWURAI
WUDQVIRUPDFLMRP ]I]DSDGQRJ GUXpgWos®nuk krajenVIWMIR@MH G X L
VYMHWVNRJ UDWD O6WNMNQRPHQXWLRDNXBOMWH LSDN QDMYHU
pojavu obiO M H & L Gijfkalréy@ijAWRQLMHY 4L PQRJH SURPMHQH X SUR
RUJDQL]DFLML UDGD 6WDQLU BRpHWDN YHOLNLK S
GUXawyYX R]JQDpLR MH L]XP SDUQRJ VWURMD NRMHJD MH -D
manufakturna proizwinja zannMHQMHQD WYRUQLPNBRGEBWID QDI XYRVYHQM
VWURMHYD GROD]L GR PDVRYQH SURL]JYRGQMH NRMD UH]X



RQL SRVWDMX GRVWXSQL aLURNLP V EkBhwaHYrkd Q01Z:LBXaW Y D
zahtjevi rada u tvornicama za vrijeme industrijske revolucije rezultirali su preseljenjem
YHOLNRJ EURMD VWDQRYQL&AWYD VD VHOD X JUDGRYH 7D
=DKYDOMXMXUL QRYLP PHWRGDPD WUDQV SRipwitvod8 W XJID L N
udaljena mjesta (Zorko, 2012:18&ustav transporta pratio je i razvoj u masovnom tiskanju te

VX VH RIJIODVQH SRUXNH GLVWULEXLUDOH NUR] RJODVH SR
maovnog marketinga i komunikacija (Zorko, 2012:18).

22 (7$3( 5$=92-$ 327524a%$y.2* '58479%

Razvoj potrcaDpNRJ GUXaWYD [Cuibde® Eipoveisky (20083 Higeli na tri velika
UDJGREOMD 3UHPD QMHJRYLP LVWUDALYDQMLPD SRWURAED
WUALaAWD NRMD VX UH]XOWLUDOD VWYDUDQMi& GUXaWw)\
1970Gih) te,naposljetky KL SH U S R WU B &XfiogljetdRj¢n etaporkoja traje od 1970

LK GR GDQDV 6WDQLU

2.2.1 Etapa masovne proizvodnjetQDVWDQDN PDVRYQIM5WUALAWD

SUHPD 6WDQUWID]GREOMX PDVRYQH SURL]Y &G&dkdkdcbROD]L G
VH SRYHUDOD SURGXNWLYQRVW XEU]DR SURFHVa@EUDGH I
GUXaAaWYHQHo WDRRMHDWWLPpH L SRMDYX QRYH WUJRYDPNH IL
VQLAHQMH SURGDMQLK FLRHWOD XENOMKEMBSURPARMKUL2YD A
SULVWXSD WU a Lodipsne GRR/BNM.PPRVW SURL]JYRGD dLURNLP V(
(6WDQLU 1D SULMHOD] WUJRY L @HsuQubecy]liiafi koruhikecka, Y D &
telegrafi i telefoni, a posebidafrastruktura transportadnosnoaHOMH]QLpND PUHAD
RVLIXUDYDOD UHGRYLWL WLMHN YHOLNLK NROuJkKihQD SURL
QDFLRQDOQLK WUALAWD /LSRYHWVN\

SUHPD +URPDGALIido revolucije uproizvodnji doveo je model poznat kao

IRUGLVWLPpNL LQGXVWULMVNL NDSLWDOL]DP NRML VH X G
VWROMHUD POWARNEGR UspizA bibg prodd FLMVNRJ PRGHOD RPRJXUL
W H N X 0 HkoyuUi& Hehry Ford u automobMNX LQGXVWULMX XYHR JF
rezultirao PDVRYQRP VHULMVNRP SURL]YRGQMRP VWDQGDUGL]L



25). DRWDGDaQMDb PDQXIDNWXUD ]DPLMHQMHQD MH YHOLNLF
SRVWDOL GLR VWURJRdrdivav RelkeoLrpddét dtvbrigaeie PD SRYHUDQMH
produktivnosti rada i akumulacije kapitalgr URPDGaLu ). Ovaj je model Fordu
RPRJXULR SUmRl{DaVvpKEmjeraka jeftinog automobila zvanog T, dok su njegovi
UDGQLFL SRVWDOIGQOQDWUYLENNLODDBQLALQQD V.XXekd HW X +UR
VH UDGQLFL WUDQVIRYRUGDOH XR&SRWURBPHERP SUHPD NF
SURL]YRGLWL SURL]JYRGH X RYRP VOXpDMX DXWRPRELOH
proizvode (HronrD GAL1G:28. 'DNOH SURL]JYRGQD MH VW®IQAGD BJIGM HEH.
L YHUX GRVWXISQRVEWRIND OMXQ@QSE 28 RIS &l tazliku od
SUHGSRWURADpPNRJ GUXawybD X NRMHPX VX UDGQLFL ELO
SRWUHED WLMHNRP VWROMHUD L UDGQHBLQ BRIVNDIMH S B
2013: 5) 6 W [RQU3ii5)izdvajaneke od ostalih mehazamakoji sX PRWLYLUDOL QD
SRWURE@XMNRMRPODERYDQMH L URBQRH BRip@dddd iMiRanja
YLALWIN@QDQMLKRYRJ QDPINDH SED/WWIEQMHUHMQMH SUR]JYRG
VHRVNRJ VWDQRYQLAW Y Div@rivy $laRdavidd kGjife HBCEI G RW D GGDAQ M
V W Lata. StoYya, prema Edgaru Morend,D]OLpLWL VABKRMWHSHARARWNID]H X
EODJRVWDQMD GRNROLFH SRWURAQMH NRML MbHNGR WDG
1979: 103)KrLYRNDSL U L VW LatdktsriStikdRutomatiziranog ral NDR aWR VX
brzi ritam monotoni zadaci, nedostatak agvno S R G p L Q M&itidajuhElgativnim
SVLKRORANGRF®»PDO M V Eeu&losthtdapnRpéofesionalnagadovoljstvate su,

kao takvedobar preduvief D SULKYDUDQMH RBWMPY QKGN XDOMGUBD MH NRN
WDNYRP WLSX SRMHGLQFD 6WRJD QH WUHED pXGLWL ND
rezultira L Q H U W iQvRradiete rada tproizvodi potragu za sre® YLPD .ULYRNDSLU
73).

1HND RG JODYQLK RELOMHaMD SUHVXGQD ]D QDVWDQDN P
ogODAaDYDQMH 6WDIRBRXLK SURL]JYRGL QDFLRQDOQLK PDUNL E
EURMX L]JPLMHA&ADQL-lhveiké SDWUWNREBLXODAaX QRYDF X UHNOD
proizvodima dodjeljuju marku te nastaju poznati brandovi poput Cmte, Amnerican

Tobacco, Procter&Gambl8 RW U Ri@alapB R QMH SRX]GDWL X Rditgtdl X MHU |,
GROD]H RG SurRWD@yDpDEPH VH PLMHQMD RGQRV SRWURA
'DNOH SUL NXSQML SURL]JYRGD QLMH SRWUHEQR SRVUHGR)
prepoznaje premaazivu, a tradicionalni kupac postaje moderni ppfDp 6WDQLU

prvojetapi UD]YRMD QDVWDMH L UREQD NXuD NRMD SUHNLGD V



NRMD |[DPMHQMXMX UD]J]QRYUVQLMD SRQXGD LVWIDMNRXWH F
6WDQLU 5REQH VH NXUH SRpPpLQMX VOXGHWIHWX DV
QRYLP ]D PRGRP SRWLPX QD NXSQMX WH MX SULND]XMX
prostoru LMHQMDMX SHUFHRBVWWMX I RMURaABIRKDUBVNRAQLP GHN

svijetlim izlozima te se kupnja pretvara u ugodnu akisin razonodu 6 WD QL U

222.'"UXEAWYR PDVRY Qud 185RMWdd Rraj@ MTo-ih)

SULPMHWQH SURPMHQH X SURL]YRGQRP VYLMHWX GRJDYDM
RGYLMD VQDaQD WUWRYDDPW D READYR @ BEUDE N VKRR RER DWIDM H+ U |
2008: 28,prema 6 WDQL U 'ROD]JL GR QMHJRYH HNVSDQ]LMF
ekonomNRM WHRULML 6 WDIBQXUWidras@ Dnteresza ¥dividualizirane robe i

usluge, sstav SURL]YRGQMH SRVWDMH GLQDPLpPpQLML L IOHNVL
SRWUDAQMH ]D VHULMVNRP SURL]YRGQMRP +URPDGALU
ponudazamijeneQD MH VHIJPHQWLUDQRP WUALAQRP SRQXGRP 3l
fordovog DXWRPRELOD |JDPLMHQMHQ MH YHULP L]JERURP UD]OLPp
SRWURADpPNL XNXVL ELYDMX VYH UD]OLpLWLML D ]JDKWMH
SUHPD +URPDGaALUUX ]QDpDM NODVLpPpQRXkah QGXVWU
JUDQLFH L]JPHYyX UDGQRJ L QHUDGQRJ YUHPHQD SURL]JYR
tradiciondna podjela na privatno i javndJtjecaj masovne komunikacije, poput radija i
WHOHYL]LMH SRWLpH QD JRVSR G D UddholicelJdblasRoNslobjodr®& 4 O M D
YUHPHQD D NXSRYQD PRU VWDQRYQL&AWYD WURVWUXNR VEF
RYR UDJGREOMH DXWRPRELOL WHOHYLIRWRY R XVIDL@\DN L6 WD
2013: 7). RYHUDYD VH L XORWE DNRHI@QRWNDPGRWDWOD X GUXawyxX
informacijskekomunikacijskih poslova. Shodno tomu, intelektualni i kreativni rad postaju
NOMXpQL ]D SURL]JYRGQMX GREDUD WH GRWLpPpX aLUD SRG
kulturnih i ostalih aktivno/ WL +URPDGALU 'DNOH QDpLQ AL
SULSDGDR VDPR lit@nad Xsada YeH dbktBpai masan#bog potreba masovne
GLVWULEXFLMH SRW U R adbkuNamapbsiugd) BRupsthiatkéta a hiparmaxketa
6WDQLU . 6WDQQ18: 7)govori o ]Q D [abdkidje doprinose ra/ X aLYRWQRJ
standaiG D Y Ha h&kédiod njih sgoVSRGDUVNL UDVW SREROMADQL aLY!
udobnost, moderna opremfjost doma. Dakley VUHGLAWH VYDNRGQHYQRJ &LYR
i ugoda. Prema Lipovetskom (2008: 21)azvojem komercijalizacMH SXWHP PDUNHWL



poruka oR E QL \itbodtavljaj u prvi plane sepRW U Rrat@adaMaL YRWQL VWLO 71
2017: 9. Uz materijalna dobrauskd YH]DQ GUXAaWw Y HRAUDWYW@Rime R ML VH
VWDQMH L VYLMHVW SRIDIGRVERPDIOBELE QDJODADYD YDAQ!
SURL]YRGQMH YLUWXDOL]JLUDQLK XVOXJD NRMLPD VH XWLU
NDNR MH X VUHGLAWX SRPWWHIRBRMWMAR. MHUHRIRWHMIVQORDW L
tehnolRANLK WUA&ALAQLK L JRVSRGDUVNLK VXVWDYD

223 1RYD UD]LQD SRWURA&DHDHIRSIHNBRIMURADENR GUXEWYR R
ih)

+URPDGALU etgRIV O WHRGVMIM S R W U R@ D pINYRDI ZAGNRGQGIW PBE U LV
NDSLWDOR]DPP M Kdi teziwvkdko AVDPD SRWURAQMD SRVWDMH J
GUXEaWYHQRJD 4LYRWD3 yROLU 6 MHGQH VWUDQH
gospodarskih odlika tzv. postinstrijalizma N D U D N W HaJdvideWedymaQa 96 dominacija
informacijskekomunikacijskin i servisneXVO XaQLK G M kIQiBiIMaAQaRWWdcijaw H 1O
kapitala S druge straneL]QRVL VRFLMDOQH NDQ@®NYKXIDVON [RBI M B INX
dimenzije SRVWPRGHUQL]PD3 VSHNWDNXODUL]D FésMtackBRM X RE
VYDNRGQHYLFH VYH EUAL UD]YRM PDUNHWLQA&ANH LQGX
+URPDQ@A247).8 QHNROLNR SULMDAQMLK GHVHWOMHUD YLG
VIiI{HGQRVWL NRMH RE Gdné% RW (@aEhge QG IYRVEXDOL]LUDQD L K|
+A]D VHEH3® XJRGDQ 4LYRW SRVWDMH QDMYLAL Fgr&M D SR
GRNROLFH VSHNWDNQQD L VOLPpQMHKQRORAND GRVWLJQXUD
prostornih i vremenskih granite QD WDM QDpLQ XY B OLNFQ MSIRSIEHD O] R G
6WDQLU -HGDQ MH RG YDaAaQLMLK FLOMHYD SURPLFDQMt
RPpbHNIMWD EXGXUQRVWL pLMD MH SRVOMHGLFD NRPIRU WH
6WDQLU). 60LPpQRJ MH VWDYD L 7DGLU bGiMeBa VH UD]F
ILSRYHWVNRBDUDGRANVDOQD VUHUUPRWIRHIZ NR KhjGUIX AW Y X
/ILSRYHWYVN\ JRYRUL R SRYH]J]DQRVWL KLSHUSRWUR:
SRWURAQMRP 7DGLIU REMD&QMDYD YDaQRVW HPRI
XVUHGRWR p B &HRYMWHQWH AW L WIH LHY X PGRNWO WY ROOD > /LSRY
1D WDM QDpLQ REUD]ODA&H 7DGLIU GROD]L G
SUHGPHWLPD L XVOXJDPD NRML ELYDMX GRALYOMHQL RQTE
PDVRSLVLPD 2ELOM@EBARKHONRNMe KD Gedaobilazno u razdpbl
KLSHUSRWUR&QMH MHVW XSUDYR QHPRJXUQRVW WUDMQRJ



PRUD QD QH Numitab, [kbaridtitiNJRr@vo je ova karaki ULVWLND NOMXpQD ]D |
generiranefQRYLK A4HOMD WH SRWUHED ]D Qdrh iastitagRddnit&X Q M H Q \
PDWHULMDOQLP SXWHBUHMBOLAHUDpPpNRYLAXEH VH DXWHQWL
VWYDUDODpPND GMHODWQRVW L LQGLYLGXDOQRVW X PQR.
masovnih komunikacija su iskrivljene i umjetne ljudsketrebe zbogAEHVPLVOHQH XWU|
SRVMHGRYDQMHP PDWHULMDOQLK GREDUD3 3HUDpPNRYLU



3.,'(17,7(7 6895(0(12* 32752a%y$

Kako bi VH aWR MDVQLMH PRJOR RGUHGLWL QD NRMH VH Q
PRWURADpPD YDAQR]|UWHhPEHQHS B VWLRQN HIW¥XHPOORDX X SRWU
procesima teXWMHFDM PDUNHWLQANLK DNWERYDRMNWLY DID Q@ XAR
GHILQLUDWL SRQ DefepeRrbrHtojs prolad B BBy &WH L 2J]UHWLUO 'REAHQ

pod SRMPRP SRQD3ADQMD SRWURAEDpPD SRGUD]XPLMHYDMX AQL
pojedinac poduzima u procesu odabira, kupnje | kithe D DQMD SURL]JYRGD L LC
ODUNHWLQ&ANH DNWLYQRVWL RGQRVQR SURPRFIm#H NRMH |
XWMHpX QD SRQDaADQMH S RMRURDEETPDOM H ivMbUsR adh@sDna

tri etape a to su:etapakupnje, etapskonzumacije ietapaodlaganja, NnORQR XNOMXpXMH
SRVOLMHNXSRYQR SRQD&ADQMH L YUHGQRYDQMHEap® UWLQR
NXSQMH VDVWRML VH RG DQDOdigbds priaMdda i QuBeH Qa@pWw D NR M|
NRQ]XPLUDQMD UD]PDWUD VH ]DGRYROMVWYR LOL QH]DC
RGUHYHQRJ SURL]JYRGD LOL XVR®&OK PA MIIGNRIO X YHDU [ @ DNb X R
procesima ODUWLQRYLUO 7UHétBpa SRVWDYOMD SLWDQMH RGODJI
SURL]YRGD WH SRGUD]XPLMHYD L EULJX ]D N&ajd/lugv X RNR(
GRQRAHQMH RGOXND SRW U pé&dnet RONabIikuM Kjeyod pe@épdijh 1 O

a 0DUWLQRYL ih naziva unutarnjim poticajima. Prema Kotler (200dni se odnose

na.

1. ADUDNWHULVWLNH NXSDFD NXOWXUQH GUXAWYHQH

2. 3URFHV GRQR&HQMDpdeébg XotrAga YSiRfphRdyaDa, prerada
LQIRUPDFLMD YUHGQRYDQMH DOWHUQDWLYD NXSR)Y
2006)

3. Reakcije kupca (izbor proizvoda, izbor marke, izbor trgovca, vrieme kupnje,
NROLPLQB NXSQMH



31.y,0%(1,&, 321%34%$R-#34a%y$

SWYDUDQMH LG H Qugbiraiiew orsj@jiV precéRdjiBe SUHPD .HVLI

sastoji odtri glavne skupinepLPEHQLND D WR VX GUXAWYHQL pLPEH
GUX&WYHQL VWDOH&L GUXAWYHQH JUXSH RELWHOM RVRI
VWDYRYL RELOMHAMD OLpPQRVWL YULMHGQRVWL L VWLO
infformDFLMD XpHQMH SURPMHQD VWDYRYD L SRQDADQMD NFR

311.2VREQL pLPEHQLFL

Premay XWHN , PRWLY MH JODYQL SRNUHWDp SRWURADpPpD ¢
SRWURADPD J]QDWQR XWMHpPpX VWO KRYAD Y] QLIVOHEHR RAKAD IVHY R
GHILQLUD NDR WUDMQED SUHGLVSR]JLFLMD NRMD XVPMHUD
FLOMX3 3UHYLalPioces motivacije podrazumijeva dvije komponente, a to su:
AVWDQMH SRUDVWD QW\BNHRVRWW Q MHGX WNPULIVAOXQ BNPMHUDYDC
FLOMX SRQ®ED MD yXWHN PRWLYH GLMHOL Q
SULURYHQL PRWLYL SRSXW RELOMH&MD OLpQRVWL VPDWU
5HaLu 6WHpPpHQH PRWLYH yXWHN VPDWUD QH
nastaju u okrAHQM X SRMHGLQF DmiWwTriti polut RIEtEIjL, Mr§awkla, kulture,
GUXaWYHQH VUHGLQH ILQDQFLMVNRJ VWDQMD L VOLpPQR
EXGXiuL GD MH UD]XPLMHYDQMH PRWLYD tsiRvataRc&diHaD 1QDp DI
proizvodu Yy XWHN 7DM MH SURF hatcepdidd DRW X RGIDHEDOD Q M X
QDMEROMH RPLWXMH X QMHJRYX RGDELUX RUJDQL]DFLML
yXWHN LIQRVL YDaQRVWKpQDoRAVED odnoGi RaimdraQijel kojeR G O
SRWURADp LPD SRKUDQMHQH X VYRMRM PHPRULML 5HaLu
UHODWLYQR ODNR PR&AH PLMHQMDWL QR ]D WR MH SUHVXG
*ODYQX XORJX X GRORMKQREXLE@HEBEXMD OLPQRVWL YULMHGQ
OLPpQRVWL VPDWUDMX VH ARELOMHAMD NRMD XWMHpX QD U
SULODJRGEH UD]OLpLWLP VLWXDFLMDPD3 yXWHN . HY
AV U fuGadnd@nentu misaone strukture svakog pojedinca

.DGD VH JRYRUL R PRWLYLPD ]D LVSXQMHQMH SRWUHED ¢
SRWUHED DPHULpNRJ SVLKRORJD $EUDKDPD ODVORZD NRMX
OLPQRVW 6 XaNjegova teorija pretpostavla daQGLYLGXDOQR SRQD&aDQWN



RYLVL R ]IDGRYROMHQMX RSULK SRWUHED NRMH MH PRJXUH
SI M H&sshka (Sika 1) pokazujeMaslowljew prikaz hijerarhije potrela. One I DSRPLQM X X
SR G QR & koje VX Q X8aRdh pojedincu D ]JDWLP VH EURM RGUHYH

smanjuje u ovisndso potrebama pojedinaca.

FIZIOLOSKE POTREBE

(disanje, voda, hrana, spavanje)

Slika 1: Maslowljeva hijerarhija potreba
Izvor: preuzeto u cjelos(i* U D Q L 0). Dostupno nattps://www.krenizdravo.rtl.hr/zivotni
stil/put-ka-sreci/samoaktualizacijato-je-i-kakoje-postici[ pristup05.03.202(4.

S prethodnese slike (Slika 2) PRA&H Y k&kd $tiWpkema Maslowu, ndnu piramide

ILILRORANHKVER WQBEH GD MH SRMHGLQ|DG BYRODMUHQR KKV PR
potreba, odnosR SRWUHEX |]D KUDQRPVOILpIHPR AMORR SULURGQH
XJURADYDMX PpRYMHNRYX HJ]JLVWHQFLMX DNR QLVX ]DGRYF
ispunjene, u SSIMHGHURM NDWHJRULML NDJDDNMWBHXWEY RAPXQ D | VAW
VWDELOQR&aUX 3ULPMHULFH NRG PDOH GMHFi WIKKIMH YLG
odraslihse Rituje u potrebi za financijskomVWDELOQR&a&UX 6XaLu 1IDNR
potrebe za ljbavljui pULYUAHQRAUX SRCARZDAEMIBDP UD]J]OLPpLWLP VNX
WHAaL SUHYODGDWL RVMHUDM X\oOjebawidcQBrids, Lmikli $8BRODFL M
PHYXVREQR SRaAWRYDQMH L SR YHWPHY U OWHHG QRN W/ U M/]bX CBW L WL
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2016:13). SBRMHGLQDF PRaH WUDALWL ]DGRYROMHQMH RYLK S
0GQRVH UDGQH JUMSENDWOILRQRMDB GRGUD]XPLMHYD SRWL
XNOMXpXMH SRVWLJQXuD VWDWXV RGJRYRUQRVWL 3RM}
strane drugih kiR EL L]JUDGLR L VBHIRRCWDPWRYDVEIMIHMHQMD RYH S
samopouzdanjai autonomiMH 6 XaLu a samomlvrhu piramide nalazi se
samoaktualizacija, odnosno potreba za osobnim razvojem i ispunjenjem koja se zadovoljava
iskazivanjem unutarnjih potencijala osebPUHPD ODVG/RIZANX PHUD ELWL RQR &Ww
ELWAXRAELU , RGOQRVQR WUHED WHAaLWL LVSXQMHQMX VSRPH
QDpPpLQ NRML MH ]D VYDN R dbBdtrivind 63abQd- Dedibpd@Adij€) Wardkidd Q
VSRVREQRVWL RNROLQX L VOLpPQR

312.'UX&aWYHQL pLPEHQLFL

NaSRQD&ADQMH SRWUR&GDpPD L SURFHVY GRQRAHQMD RGOXND .
RNUXaHQMX X NRMHPX VH QDOD]L yXWHN X RYRP N
PLPEHQLND D WR VX NXOWXUD L SRWDN®B & XWHH HR HIQMWHOHM
VLWXDFLM YV RadofelLnthEge Qdfifdije kulturg AW HID QL U jednuLddnRhv L

prema Kotleru, Wongu, Saundersu i Armstror{@006: 256) koji smatraju kako je kultura

VNXS YULMHGQRVWL D B®R @EUEoapd RN RBHRBHWHOML SRG
NXOWXURP VPDWUD PDWHULMDOQH L GXKRYQH YULMHGQR"
suvremenim promjenama koje oblikuju KYDWOMLYR SRQIDADXQUWH XS BREUDAD
SRWURaDpD RGQRML VEHMH YBUMEBBRWWYW. GUXJH VPLVOHQF
SRMHGLQFLPD GD NRPXQLFLUDMX LQWHUSUHWLUDMX L Y
BUHYLaLUO 2JUHWLU ODUNHWLQJ MH YDaDQ NRPX
YULMHGQRVWL S RWMHUNRADpPLP 3UHPDNXROWHKND LPD @QDMYHUL
SUHKUDQX L QDpLQ RGLMHYDQMD 6YDND RG VSRPHQXWLK
SRWURADpPNLP LGHQWLWHWRP SRMHGLQFD 7UDGLFLRQDOC
QDXpMQRELWHOMVNRP NUXJX VDPR VX QHNKOjRBIKIQDpDMQL
SRMHGLQFDDLQOMHM R |y XQB takdd naL. Y\RHADIMH P DobakaU L MDO QLK G

SBUHPD 3UHYLALUOX SRMHGLQDF LPD UD]Otapikiy¢eH XORJI
VOMHGHUH

11



x AKaR SURL]JYRG NXOWXUH SRMHGLQDF L]JUDADYD NRQ
pripadnici te kulturg

x kao nositelj kulture, pojednacs®@ DVWRML SRQD&DWL SULKYDWOMLYR

NDR NRULVQLN NXOWXUH XV YDMMDDMWHGE N HEGNIR VWD LRS

NRMD VX SULKYDUHQD X WRM NXOWXUL

x kao kreator kulture, sudjeluje u pngenama kulturnih vrijednosti(prema y X WH N
2017)

x

2EOLNRYDQMH VSRPHQXWLK XORJD SRMHGLQFD X SRGU>»
bLPEHQ I6RNPHDG H (Sliks2) VNDBuréeke odp L P E HKQjLud)eluju u prijenosu
kulturnih vrijednosti.

Religijske
institucije

Slika 2.Proces prijenosa kulturnirijednosti
lzZvorrSUHX]HWR X FMHORVWL .HVLU 'RVWXSQR QD
https://www.slideshare.nellenomskiportal/ponasanjgotrosace24832874(pristup 20.02.2020.)

PUHPD .HVLiprikazani proces(Slika 2) iskazuje kako su glavni prijenosnici

GUXaWYHQLKREUMWHOGQ RYMALIJLMVNH LQVWLWXFLMH REUD
GUXaWYD 6SRPHQXWL pLPEHQLFL SRVHEHUdEthjsXWNardp X QD R
mladosti, kao ina stvaranje stavovate GUADYDQMH RGUHNRQIHK . MULMHGQR"
naziva indY LGXDOQH SULKYDABHRBPADYWXWHES QiRiMWé& jedan od

QDMYDAQLMLK SRVUHGQLND X SUHQRAHQMX NXOWXUQLK Y
]JIDMHGQLFH XVDyXMX VH L REOLNXMX YXWM®EFRSRWQD 4D QY WVI-
pojedinca. yODQRYL RELWHOML GLMHOH YODVWLWH VWDYRYH I
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https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874

GUXAWYHQLK NRQVWUXNDWDLND®L p @dga MR U bbAILiJdstdl® SROL
YDaQH YULMH GQWiKhaX\bRifdjHpoptisamopouzdanja, sigurnosti, ljubavi i

osobne DPELFLMH220y7XWIHNJ VPLVOX SRWURRERDMUWD ] ®ERLMWHO M OLR .
RGUHYHQLP aHWR\S QIBRD yRAWIDN AaD@GRYYDSRWURADPD RYL
UD]JOLPLWLP pLPEHQLFLP D jaS &$BXavobrazovd @ ¥ MWM.V NERID QX V W
VOLpPQR

VDAQR MH LVWDNQXWL NDNR VH ]D RE leWpdavezlikuRYLVQR R
SRWURAD p N L pEKazaivirsyNL HEGAHR: BWabicB HO L F L

7TDEOLFD 7LSLPpRDOMSIRCW QR WD X DPD aLYRWQRJ FLNOXVD RELW

)DJH aLYRWQRJ FLNOXVD 7LSLpQL SURL]JYRGL NRML V
Mladi, samci, odrasli 2GMHuUD ]DEDYD DXWRPREL
1HRAHQMHQL SDURYL XUDQVNL SURL]JYRGL SXWR
0OODGL RAHQMHQL SDURYL E| 3BRNXUVWYR RSUHPD ]DEDY
2AaHQMHQL EH] GMHFH I1DPMHAWDM DXWRPRELOL
2ELWH O driLdjgcdmO D y 2VLIXUDQMH L]GDFL 1D PHG
Osobna e NWURQLND PRE L @iviidr)
Obitelji sa starijom djecom hrana
-HIWLQLMH NXuUuH MHIWLQLI
Samohrani roditelji obrazovanje, osiguranje
6WDULMH RELWHOML EH] G 3XWRYDQMD KRELML SRSU
Starije obitelji u mirovini lzdaci za medicinske usluge i proizvog
kozmetika
Pojedinci Putovanja, odmoriziasci u restorane
Izvor: preuzeto u cjelosti(HV L U pUHPD 0D U2817Q18.Y¥Dbdgiupno na:

https://repozitorij.fazos.hr/islandora/object/pfos:1335/datastream/PDF/pestup 17.05.2020).

U svakoj su spomenutajtapi za obitelj Y D afpahcijskemogX i Q RV W R & IQVRYjei

kako su parovi bez djece ili obitelji sdoaslom djecom uglavnom usmjereme zadovoljenje
individualnih potrebapoput putovanja, dokRELWHOML V GzivE&RE Howe Y L a H
potrebe. ZbogW RJD VH AVREH WONKDNR VH L GMHFX RG VDPRJ URYI
S R W U RiEdDsp Hazadovoljenje dV H pYR\W U R & D p N IDKG % RIhQM oIt ji]njih

VH WDRRFHUSURPD®IUD\S RWRDIRADU XAWYD QD NRMhbhosti X PDUN
usmjerene YHOLNRM PMHUL 7R VH R]ERNOMU DXOALpitéMNIREME BEQ B ¥
]JD ANBr@RGMHYQLK SUHGPHWD L HOHNWURQLpNDK XQUMHGDML
'DNDNR SRWUR&GDWNDMDERVY L VUREIEHQ GEpE Bveda aobi

djeteta RRGLWHOML V PODYyRP GMHFRP YL&H QRYFD L]GYDMD
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NXSQMX SHOHQD L KUDQX GRN RQL VD VWDU Laoted® GMHFR
primjerice, za odmore ilproizvode poput osobne elektrelNH 7D NRNBMXpXMH VH N
URGLWHOML VD VWDULMRP GMHFRP L PsbBritke RRARBERAaADH N GKv
AHOMD &WR ]QDpL GD VX XVPMHUHQH SUHPD NRQ]XPLUDQWN
SRWUHEQH YHUO LK Wdgd& adlisd,ipRdjeiéel ¥dhiosd nbl @djevne predmete ili
DXWRPRELOH NRMUREHYRBRAWNYIDMWLO 1DVXSURW QMLPD RE
kao i stariji pojedinci poput umirovljenika, a posebice samohrani roditelji, skupine su koje
WUR&H SURKXW®R®GIH SULPDUQR ]JERJ ]IRGARYWHREOHM HIQDVRD ERNGRJ F
samohraneoditele LI GYDMDQMH QRYFD ]D @&NROVNH NQMLJH NRG \
sipQq .DGD MH ULMHp R RGUHYLYDQMX GUXaAWVYHQLK VNXSL
VifHGQRVWL L SRQDADQMD “‘QXMML U G R Q MID [BOUNSSIUMSEABR. UV W D O
RGUHGQLFD GUXAWYHQRJ VWDOHAD VUYLPD@MWD QMWO LpDRE L
tome sePRJX RGUHYLYDWL L SRWURADpPNL FMAKH YL YRYaHKP WWIX
LPXUQLML QMLKRYR MH SRWURADpPNR SRQDaAaDQMH XVPMHU|
SXWRYDQMLPD L VOLPQRLED VI DIORN R WRLAMK SRWURADE
UD]PDWUDMX Q XaQ RiMWizvdO# IDMLL W ¥ O K2@L7ELMIHNO H - YDAQR M
uzeti u obzir spomenit GUXaWYHQH VNRB UQH VEX@GaXNkdr iRRMD [ @ ORIV
QDpLQH XWMHFDMD QD VYDNX RG QMLK

313.3VLKROR&G&NL SURFHVL

=D PDUNHWAL @ 3NUKK p QWIKDNDHI YQEMMEBRSURFHVD SUHUDGjAl LQIRUF
SURPMHQD VWDYRYD L SRQDaD @iv DsmisfuX preéstdinu ulogu 8
LPDMXSVLKRORANL S U R¥F8iadi infoRmeddijaiRpE-DXIBniiEnM stavova i
SRQDEADYWMWDHN .PUHPD .HVLU procespreradeiRMUPDFLMH QDMYD:¢
je zaaktivnosti RJOD aD Y. B @RUM6: 230)pod spomenutim pojmom podrazumijeva
SULNXSOMDQMH LQWHUSUHWLUDQMH SRK U DNRLLLYZEDAQHVCHV 15
'DNOH NUR] RJOD&aDYDQMH SURL]JYRGD SRWHQFLMDOQL NX
UD]J]OLpLWH NDUDNWHULVWLNH L QXaQ Rya/108ppxbResHlijelL K DG L
u petetapa, a to su:

x A,]ORaHm®IRA)se mora )k EOLALWL VWLPXODQVLPD NDNR EL
jednim od pet osjetila,

X pozornosttjudski procesni mehanizam dolazi u kontakt sa stimulansima,
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X razumijevanjezinterpretacija stimulansa,
X S ULKY xiabr@ kbfh ovisi 0 mjeri utjecaja stimulansandzZ@ MH LOL VWDY SRW
X ]DGUADHNIDIQIMWHQRY VWLPXODQVD X GXJRURpPQX PHPRULN

Proces prerade informacija, odnogmmces ukojemu informacije prolaze kroz spomenute
etape obradeSULND]DQ MH QD VOMHGHURM VOLFL 6OLND

,=/248(1267

754,41, B$al-$
STIMULANSI . RAZUMIJEVANJE MEMORIJA
B5,+9808$1-(

=$'54$981-

Slika 3. Proces prerade informacija
Izvor: SUHX]HWR X FMHORVWL yXWHN SUHPD .HVLU 'RV
https://zir.nsk.hr/islandofabject/vup:735/previegpristup20.02.2020.

Dakle, SRWUKRaIMH L]J]ORAHQ WUALAQLP VW2 XQ[heQrerhdeD PRUD
LQIRUPDFLMD R NDUDNWHULVWLNDPD L NYDOLWHWL SURL’
odbaciti LQIRUPDFLMH MRMGDIGMHNRMHADS RWNRABD PN IR YROGVD XINHH S
prikaz neposredne komunikacije |PHY X RE®PWD L VW LIPpoS&q@E\LDP HY X
potndDpD L NRUSRUDSFRWHREXGKYD GQWHUSUHWD RIGWH WHQR U
proizvod rezultirdkupovnom odlukom, a zatim i povjerenjelimepovjerenjem u korporaciju.

BUHPD 3UHYL&IRE HZEOPUH LY, kigjnjH FLOM PDUNHW utgéatihak DNW L
pozitivho stvaranje stavova premaretty HQRP SURL]Y R&WHLUD Q DOV.AKXJ L

aWwWR MH YHUO VSRPHQXWR PDUNHWLQAND NRPXQLNDFLMD X!
FLOM VWYDUDQMHIRNGLKHPHYLNDSRWNRAEL GR&aAOR GR WUD
RGQRVQR VWMHFDQMD QDYLNH SRWUHEQR MH LQIRUPLUD
NRQDPQLFL UH]J]XOWLUDWL ORMDOQRa&aUX SUHPD RGUHYHQR
pozitivne stavove prED SURL]JYRGLPD PDUNHWLQ&A&NL VWUXpPpQMDF
VUHGVWYD =ERJ WRJD VX XVPMHUHQL SUHPD VKYDUDQMX C
YDAaQR SREROMADYDWL NRPXQLNDFLMX \hDinGasijgVLL WWARIND I AP H C
y ek, 2017: 12,13)
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3.2.352&(6 '2124a(1-$ 2'/8.%

.DR 4WR MH YHU UDQLMH VSRPHQXWR SRQDiZDQMH SRWUI
odluka 0 SRWURR®M LX N O Etapp® MARSYXV VSR]QDMD SRWUHEH WU
vrednovaneDOWHUQDWLYD NXSQMD SHRWIGLMHNXSRYQR SRQDA&D

S prvometapom X SURFHVX GR@RANRMXD RRGDXINY D VI RH®QDALD &R
2]UHVWRIAH Q SRYH]PM@WHYHYXUDQRVWL ]D SURL]JYRC
VPDWUD NDNR SUREOHPL NRG SURFHVD VSR]QDMH L QHRG(
zbog nedoumice oko izbora najbolje markeremenskog pritiskavlastite nesigurnost
izbjegavanje zad DND L MmBzhdowdfstvaNadalie, UDAHQMH L&dRje RDFLMD
SURFHVX GRQRAHQMD RGOXNH R NXSQML X NRMRM SRWURA
informacija (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, SBUHYLALG RARQUHWLI
(2007: 114) smatrajlkako su za ovuetapu presudni izvori informeija koji mogu biti
PDUNHWIRSAXNW RIJOPURGDR MO LQHPDINWM VRIMRENILK L]YRUD ¢
VWUDWHJILMD WUD&A&HQMD RGQRVQR QDpPpLQ QD NRML SRWHC
WUQ@MB NDR SRND]DWHOM XNOMXpHQRVMOL SRMOXRAD B H DL
2]UHVWRIAH Q

Nakon poWUDJH ]D LQIRUPDEtaM D BV R ¥V BWHH GHRIXR 3\H-RVUMH VR IGHMXJ
nazivaju vrednovanjdJ D] OLpLW LK D O WsélspQniziit pfrares.baydd rastavi,
PDUNHWIQMEAWHP QMDNKN WYONMRR GRPXQLNDFLML SUHPD SRWUF
rizika 3UHYLALG L 2]007W15 U Ba@je@pi SRWURADp SURYR@L UD]OL
SURFMHQH DOWHUQDWLYQLK PRJXUQRVWL SurderRGDELUX
$UPVWURQJ 20174 \22) Kda Lkupac odredkoju potebu treba

zadovoljiti, pregledasve informacija koje sumu na raspolaganju te odradi procjenu
alterndivnin PRIXUQRVWIQNXNEBQMURL]YRGD je®drakikdgnd.JRma VO MHG F
.HVLU ANXSQMD SUHGVWDYOMD ID]X SUDYQRJ LC
YODVQLAWYR NXSPRms: 33 NRBQMWLYH PRaH UD]YUVWDWL X W

x A cjelosti planirana kupnjatproizvad i marka su unaprijed poznati,
x dMHORPLpPpQR SO Bgpizihd @ pozNaX, &n@rké Be bira u prodavaonici,

X neplanirana kupnjati proizvod i marka se biraju na jestuprodajes
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Dakako, USURFHV X G R Q REBINIRD MG ¥ & R P H @téWkiojaLslipél WaRdvl H G Q M X
bLQD NXSQMH D RGQRVL VH QD SR VIULHFAIN REWERLRzaS R Q D 4 D
ovu je etapu NDUDNWHULVWLPQR YUHGQRYDQMH NXSRYQH RC
]JDGRYROMVWYR LOL QH]JDGRYROMVWYR SURL]JYRGRP LOL
NXSRYQRP SURFHVX NRMD UH XWMHFDWL QD REOLNRYDQ
GRQREHQMD REWXRDQBUL 3URFHV SULNXSOMDQMD LQIRUPE
VDPH LGHMH D SRQDADQMH QDNRQ pLQD NXSQMH XN
ODUWLQRYLU 'DNOH UD]PDWUD VH ]QDpDM SRVMHC
SURL]YRGD Q{F D)W S8-R GXWHW LK SRWURADPNLK DNWLYQRVWL
3).
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4. MARKETING |1 2'126, 6 -$9124a08

Marketing i o0dQRVL V MDYQRAUXH QROQRBXERLF5 5SHODWLRQV SRM
XVPMHUHQMD X RGUHYLYDQMRUSRQILWLAH K RVIO RMD @ MDWER!
7TNDODF 9HUpDpLU fundapi@®alie agikéNWH njihovom djelovanju.
SULPMHULFH ]D PDUNHWLQJ MH YDAaQR SRWLEKdaGMiH PDUNEF
SODQLUDQMX NRULVWL VWU DWW RSPV AHQ MEARHRGWR N D U D N
usmerHQRVW QD MDYQR SROWDOMQMHHEFRIOMHHBEQRVWDYQLMH |
PDUNHWLQJ MH SULPDUQR XVPMHUHQ QD WUALaPkha GRN VF
.RWOHU WUSLEWIHK MNX SADIVINNX L SRWHQFLMDOQLK NXSD|
7TNDODF 9HUpLU .DNR EL RVWYDULOD VYRMH FLO
LGHQWLILFLUDMXuUL RGUHYHQH VNXSLQH SRSXODFLMH NDR
VH pHVWIRo MeBKE@MD SRQDaADQMH RUJDQL]DFLMH 7NDODF 9H
GMHODWQRVWL UH]XOWLUDMX VWYDUDQMHP SRWURAaDpPpD Q
]QDpPHQMH ]D VXYUHPHQRJ SRWUR&DDPD

0$5.(7,1a.( $.7,91267, 8 2%/,.29%$1-8$322524(17,7(7$

ODUNHWLMQWNWQRVWL LPDMX YDAaQX XORJX X >XWWMWHRBERKDQI
REOLNRYDQMH QMHJRYLK VWDYRYD B®WUHH YIDEALRIJ-LR B MABIRELDIP |
PDUNHWLQJ VX GHILQLUDOL N DaRjulkoMdh&irguUiR FHYV D
LVSRUXpXMX YULMHGQRVWL SRWURADpPpLPRADpPNRMLY DF VGIM X
RVWYDUHQMD NRULVWL ]D RUJDQL]BHGEMQE R G DURIE& HUIXNOM)
SRGUXpMX PDUNHWLQJD REKUNBOWEQRWGHGHILQLUDR NDR
NRMLP SRMHGLQFL L JUXSH SRVWLAaX RQR aWR LP MH SRW
VORERGQRP UD]PMHQRP V GUXJLPD SURL]JYRGD L XVOXJH R

AODUNHWLQA&AND JQDQRVW LIVKVNRERKMH XUDN® KX IW R ERVRNR KIS X
YULMHPH L QD QDpLQ NDNR NXSXMX ,VWUDA&XMH ]JERJ pHJLC
SURPRYLUDMX SURGDMX L GLVWULEXLUDMX SURL]JYRGH
PDUNHWLQANH ]Q D QRajiNnstitieije Wa2\i@jirfubkdife Raktivnosti usmjerene

QD RODN&DQMH UD]JPMHQH ,VWUDAXMH X]RUNH SRQDADQM
NRMH WD SRQDabQMD LPDMX QD GUXaWYRXL@GUMUEZARQRRE Y
2JUHWLU20BA1I9Q AaWHIDQLUU
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SRWUR&DpL GDQDV SURL]JYRGH SRYH]XMX V UREQRP PDUNR
ili simbolu. OdnosiZHYyX NXSFD L UREQH PDUNH JRWRYEXGHKURRGH R
karakteristike proizvoda koje marka prexidfa stvaraju emocije u kupca/ RM N L U

/IRMNLU LVWLPpH YDAaQRVW LPRERNDHHN DL QIR MU SW\WW WD U D
PDQLSXOLUD Bujellje Q@ MjlhBvOm posredovanju. Marke i simboli odlikovani
SRX]GDQRaURQRALXYYLYRNRMM¥XWYLFL GUXAWYHQR SRAaHOMC
(2013: 62)postavlja pitanje stvarnog uspjeha i superiornosti takvih simbola nad drugim
PDUNDPD WH QD&HJ XVSMHAaAQRJ SRYH]LYDQM Dt ¢inffbRliFLMD L
posreduju (2013: 62Y DOMD REUDWLWL SDaQMX QD PRJXUH QHJDWLY
S R WjiU R@&a@gionalnog povezivanja materijalnim proizvodimald VYRP SURPLAOMDOQI
YDaQRVWL XORJH URZD13L64)BD]IPDLWURPMMNALDMDOLAWD 1DRPL
knjizi No Logo JRYRUL R PDQLSXODFLML VLPEROLPDo je3taLMH VY
konkurenWQRVW L XRINBRI@EYLWD QDMY X QM ptois/bde (KI¥IR GLWL |
2002 15). Dakle, moderne su k6l(RUDFLMH XVPMHUHQH QD VWYDUDQM
VPLAOMHQLK VLPEROD SUHQHVHQLK X IRUPDW VOLNH VOI
YLAH QLMH AIL]JLPNL VYLMHW UREH3® YHU MH NUDMQML FLON
zauzima spitualnu dimenziju (Klein, 2002: 28)1DGD O MH20IR BUN]LDINOM X pXMH NDI
ILJLPNR YL&H QLMH GRVWDWQR ]JERJ pHJD VH OMXGL GDQD'
MH NRUSRUDFLMDPD VYUKD SRMDpPpDYDQMH ORM@mMG&RVWL 1
GbQEDaQMD UD]PMHQD URED >»XxaWHIQW DWMHWVRIGAD QNDR W I JARDY UDINQHV N
2013: 64). RQNUHWDQ SURL]YRG QLMH SRAHOMDQ X WROLNRM
umjetno sSRUHQD L DSVWUDNWQD RPaolitkhl posN R G XMMHD NNHWUL QM X D
XVSMHAQRVWL L SULYOD)pQR \KapitaliznaA 8DV INGRE Q/IUR. DU B P RRMLIR
2013, 64).$NR VH PDUNH SRVWDYH X VUHGLAWH NRQWUROH WL
PDUNHWLQANH PDQLSXODFLMHXVDLPEHRCLRDPR N RWIR FRIFR MMM R
VX UH]XOWDWIOHJPDWLpPpQR M LX @ X | K UJDLEO MYQ INGEDWSIFYHD O L b
dok se uwWWYDUQRVWL VIWYRKDOMKD ANORIQFDNOH JDNOMXpXMH .
(2013, 64)u kD SL W D O L VAL GRJ XNAWMAY.X NRPRREIUILWPDFAMDRNREUWD ]|
RRED SRVWDMH FLOM VDPD SRGWKDELQ D GGMHKGE R/YWDHIQNWRHL SLURGL
IMH]ILQD MH SUYRELWQD IXQNFLM zanfjéhjerrlinuperidm IL]JLp N
posigdRYDQMD /RMNLI
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87-(&%- 2*/$4%$9%1-% 1% 321%a%$1-( 32752a%y$

-HGQD RG QDMYDA&AQLMLK WHKQLND NRMRP VH VXYUHPHQL
EUHQGRYD L PDUN IA M RIDDEPM B QWMH SODIHQD LOL RVREC
jaYQRVWL SRPRiX PDVRYQLK P®IGXWDM HU D@ D i BlavirRjed WWH. N
FLOM RJOD&DYDQMD LQIRUPLUDWL L SR G VditvouilLvglugls RWHQF
ALWQLMN.

.ODVLpPQR RJODADYDQMH

Kada je ULMHpP R NODVLpQR&NG B IRPRONMX QL VDGUADML MD\
YLGOMLYR RGLMHOMHQL RG GUXJLK SURJUDPV NdijikayDGUAaD N\
na televiziji, radiju, internetu, u videoigramay DV R S Lnovikaa 1R R JCINAL Y D
materijai NRULAWHQL VX Lsr&8ividdJppht HahiR§@ L &utobus& XGXUL GD VX
RQGMH O D NG®GsinK gRrdfidikl kofdoracijapromocijom vlastitih vrijednosti i usluga

koriste seL SROLWLPpNH VWUDQNH Y,RMturieinstitddyeH WM. ZaR UJD Q L
XVSMHBQRVW RPODDE LY D p MbteKudBRjeNKIWNHDD W LY QRVW EXGXiL GD
stvoriti oglaskoji UH NXSFX RVWDWL X SBPURGMXUXNRKD&HYW QLGEY
SUHPD aLW @), televiziaje QDMXWMHFDMQLML PHGLM ]D SUHQRA&F
JERJ NDUDNWHUILNBEWINDRQDYRNW V SRWURADpPpLPDzboGLQDPLD
NRPELQDFLMH LYWW QILKEHR UIMXYDYR HERB DUWMD O8VWLpPQR
izazivanaY LAH HPRFBUMP DWRIGEO M D: 6)a NoMp@bléim s TV oglasima nastaje

zbog njihovih visokih gena, SWRJD MH R JO DénedtDz@aindl is@iddivija @pcija
aLWQLN).
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1D VOMHGHIiURMNMPRAHFYH YLGMHWL SDEPMBQMID QWVLBEQRN RWQ
pHVWR QDOD]H QD DXWREXVQLP VWDQLFDPD WUDPYDMLPD

60OLND BULPMHU NODVLpPQRJ RJODaDYDQMD WUJRYDpPNRJ ODQFI
Izvor: preuzeto u cjelosti (P10.d.0.0) Dostupno heps://pio.hr/lokacije/citylighgalerija/ (pristup
16.03.2020.)

Na prethodmj slici (Slika 4) RJODabYD VH SRSXVW QD SUHGVWDYOM
Proizvod, marka i e MHQD LVWDNQXWL VX NRDRDLALG/DWNXRPSREPIHDWN N D/
WUDMDQMD SR Stxkitd 2 i tiovii&RKofaR)J A.D SDRD]YRG WH VH PRaH U
MH ULMHp R NODVLpje BremREGREOSAMND@M Q MpH Q@ QLR \WBHRE JD
svjesno i jasno mogu prepoznati.

422.3ULNULYHQR RJODaDYDQMH

3 U H Y(RGILLUS U H P bik,&20¥8: 10)SULNULYHQR RJODADYDQMH GHILQL!I
LVWLFDQMD PDUNH LOL QMHNRYRGDXJIRVORKHHOMMHAMED RIL]YRY
PHGLMLPD V QDPMHURP GD NRULVQLN JOHGDWHOM VOX
RJODALYDpPNXUPDRMUMNX3MH FLOM SULNULYHQRJ RJODAaDYDQ
SRWUR&ADpD LDNR RQL QH RSD&D MXowjYWWHH © Q B L B JROND & MBRDKLN
LPLG& P DU Nbbgwba sfatid iHametnutin@DNRQ R PHGLMLPD GHILQLUD
QRYLQDUVNX IRUPX SLVDQL WHNVW IRWRJUDILMX VOLN?
SODUHQD D QLMHNIR R ROPDEIIDMMEHIL) HPPemahrvatskim zakonima

RYDNYD MH YUVWD RJO DMy Q@ 4) BmAEaEakd@MNQ R J QRADY D QM
ipak zasjenjuju drugioblit X YLGX SULNULY ArevBiEbRVOPBODNBYMQPANLK R
GRYRGL GR 8w WHOHMDXWMHPH QD S/XHEO pMXA U H/ VINRILDL VWWHH
SULNULYHQRJ RJOD&ADYDQMD NRMLPD VH PDUNHWLQA&AND S
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LQNRUSRULUDQD X VDGUADMH SRSKWWDQPRY DO MRIIH Y L\ DM
2015 6). ND WHOHYL]LML L UDGLMX Sjajijeu30oyhH @Q®Rih \gotinRJODAD Y
SURAOURROMHUD NDGD MH YHUL GLR SURGJ btiarie\kdhpkEnijld PLV LM I
koje su prod YDOH SRWURADIPMNER BGR ABD RFI\RR U *DPEIOMO LIN A8C
20156) 1HNL RG SULPMHUD SUH]HQWLUDQDKWRPBEVAERN RQIC
X GHYHWQ AU %URWKHUV3 IROPRND DWWLPKWO RRMRGYRPRY |
QD SODNDWLPD QD NRMLPD VX SULND]DQL JOXPFL NDNR
snimanja.Kao jedan od poznatijih primjer&@ RpHWDND SULNULYN@WRIPpRRIODADY
A(7 3 X NRMHPX VH RI1ODEDHNDHV X ¥IOHDAMNE WYUWNH A+HUVK
vrtoglavo porasla @n prikazivaQMD ILOPD X NLQL®D A4LWQLN

.DR aWR MH YHU VSRPHQXWR X ILOPRYLPD \eHajpdaWOdR QDLO
SULPMHUD PRA&H VHj¥itiGAkel Y.L QD VOMHGHUR

Slika5.3ULPMHU SULNULYHQRJ RJODADYDQMD PDUNH $XGL X ILOPX
Izvor: preuzeto u cjelos{Bond J.R., 2016). Dostupno na:
https://www.autonews.com/article/20160505/RETAIL03/305099999%suatirvettie-in helped

propetthe-brand (pristup16.03.2020).

Simbol marke AXGL pHWLUL VSRREHQUHSYV@®/MIKPWL QD SUHGQMHP
NDGUX %XGXuL GD VH QDODI]L XWBUNVRPFP BORDRIBYOIMYBQV
QLMH WHANRNRRPOWGDWHOM RGQRVQR SRWH @heMBOQL SR
QD OLNRYH L GLMD O Ruimietit? higrku kpjd kenal®zRua kadrNo, marka i

EUHQG NDR L NDUDNWHULVWLNH SURL]JYRGD QLVX SRVHE(
SXEOLND PR&4H MDVQR YLGMHWL NDNR MH ULMHp R RJODAL
integrirani u kadar. Gledatelj ima ulogu prepoznati kdkai ULMHp R SURPRYLUDQMX
filma.
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https://www.autonews.com/article/20160505/RETAIL03/305099999/audi-s-marvel-tie-in%20helped-propel-the-brand
https://www.autonews.com/article/20160505/RETAIL03/305099999/audi-s-marvel-tie-in%20helped-propel-the-brand

6OMHGHUL SULPMHU MEGL MENEi2qQStbiz0o® kofiMeHpojavljuje u kadru,
no nije istaknuto kako se u njemu nalazi kao promotivni materijal, stoga se smatra kako je
ULMHpPp X SULRBRYBQRK RJO

60OLND BULNULYHQR RJOD&aDYDQMH EUHQGD 6WDUEXFNV X ILOP
Izvor: preuzeto u cjelostiA movie Easter egg hunt: the best hidden messages and inside jokes in film,
2017). Dostupno ndattps://www.telegraph.co.uk/films/0/moveastereggshuntbesthidden
messagemsidejokesfilm/starbuckscup-visible-everyscenefight-club/ (pristupl6.03.2@0.)

Za razliku od prethodnog primje(&lika 5) u ovom(Slika 6) proizvodje PDQMH XRpOMLY

gledatelju je ipak nametnut u kadaB GRQMHP OLMHYRP NXWX PRAaH VH SU
Starbucks poznatom po prodaji napitaka od kave K¢ RYRP YVOGNhRDNMEXYHQR RJOD
svoj proizvod.1D pbaL VH QDOD]L ORJR NRML SUHGVWDYOMD YL]X

"HGQR RG ]QDpPHQMD ORJID SRYH]D Q ResieHonV kdja firétiBtadljh J U p N H
OXpNL JUDG X NRMHPX M Hte®@jBgbRu @idzand<) & wbaod (addhP20IR.0 H

/IRIJR 6WDUEXFNVD RG SRpHWND QDVWDQND JRGLQH
GL]JDMQHUVNLK SURPMHQD D GDQD&QML L]JJOHG EROMH VI

(anon, 2017).
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https://www.telegraph.co.uk/films/0/movie-easter-eggs-hunt-best-hidden-messages-inside-jokes-film/starbucks-cup-visible-every-scene-fight-club/
https://www.telegraph.co.uk/films/0/movie-easter-eggs-hunt-best-hidden-messages-inside-jokes-film/starbucks-cup-visible-every-scene-fight-club/

Slika 7.Logobrenda Starbuck
Izvor: preuzeto u cjelosti afon, 2017, https://www.logodesignteam.com/blog/starbuckego-
history/ (pristup 23.05.2020).

Valja istaknuti kako se pikF HQR RJOD&ADYDQMH AVPDWUD QHHWLpPQLP
QHSULKYDWOMLYLP REOLNRP PDUNHWLQANH NRPXQLNDFLM
SUDYR QD LQIRUPDFLMX NRMD MH NXG\NFLP DA ISRQPIUNAEQYD N G
(2015 99 LVWLpH L QHNH RG SUHGQRVWL SULNULYHQRJ
brenda/proizvoda u radnju i kreiranje svakodnevnih situacija u kojima se nalaze i koriste;
stvaranje prirodnih uvjeta za pojavljivanje proizvoda/brenda, iskoristivost emocionalnog
DQJDE&PD L SDAQMH JOHGDWHOMD XVPMHUHQH QD RGUHYVH
NODVLpPpQR RIJODADYDQMH ELSVRHMIDDY @ MLY D @M B)FSNRH. QYRR W

SUHPD A4LWQLN QXBMBPIRVSRPHQXWL :LOOLDPVD NRML
PLPEEERLNRMLPD RYLVL XpLQNRYLWRMWI SULNULYHQRJ RJOD

tAdabir vizualnog, auditivnog ili kombinirano vizuakhD XGLWLYQRJ RJODADYDQMD
+ RGDELU RGJRYDUDMXUH VWUDWHJLMH

¥ SRYH]LYDQMH EUHQGD V NYDOLWHWQLP L SRSXODUQLP S
¥ SRGXGDUQRVW EUHQGD L SURJUDPD X NRMHPX VH SRMDY
f RGDELU WLSD SURJUDPD X NRMHPX UH VH RJODV SRMDYLV

¥ NROLpPpLQD SULNULYHQRJ RJOD&A&DYDQMD X SRMHGLQLP HF
QMLKRYX XpLQNRYLWRVW

¥ NDUDNWHULVWIMWNBXEEOUNRYPRG JOHGDWHOML PDQMH V

odnos gledatelja prema televizijskom/filmskom liku i odnos tog lika prema proizvodu;
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NRQWLQXLUDQR PMHUHQMH XpLQNRYLWRVWL SULNULYHQR.
spoznajama : Li@ns, 2011)

SULPMHULFH SRVWRMH PQRJH WHOHYL]JLMVNH VHULMH pl
UHVWRUDQLPD WH MH SRQHNRG UHHY &R PX R |FHWID Bh GBbX GA& b LN
SDAQMX XVPMBUNRYLPWDH REL M D O RdXpakpbdsvi@amnt ptikuglia lsyeQ R
LQIRUPDFLMH NRMH VXL?X K]ORMXWODX & DNRNQLP MH VOXpD
RJODabYDQMH XVSMHaAQR LQWHJULUDQR X PHGLMVNL VDC
poruke koje swklopljene kaoORJLpD Q GjaRe friddzpjel N

8 QHNLP MH VOXpDMHYLPD WHANR UD]JOLNRYDWL NODVLpQ
V O M H G H ((RallicstVDnav@deRdN O M X [DQ HiQazIKa\kako bi ih sesWR ODN&H XRplL
WH NULWLPQSMRPRWMNMXAFPDDRWLY QR VW LRP@®O XON PIPVIDL © DL NSFRRMV

one utjecati.

Tablica2z RD]JOLNH L VOLpP@PWWhQRP H§PBasd NULYHQRJ

.ODVLpPQL 2JODVL \Prikrivenioglasi

60LPQRVWL Razlike

2JODVL VX SODuUHQL BULNULYHQL RJODVL VX SOL

Skepticizam prema oglasima negativno djeluje| Skepticizam prema oglasima negativno djeluje

SULKYDUDQMH RJODVD SULKYDUDQMH RJODVD

Oglas je u pozitivnom odnosu s PO. 32 X SRILWLYQRP MH RGQRYV

Razlike

Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od Poruka je uklopljena u tekst stoga se ne razliky

XUHYLYDpNRJ VDGUAaDMD RG XUHYLYDpNRJ VDGUADMD

2JODVL SRWIUIXVSEDREBAMDO 32 RPRIJXUXMX EROML SULMH

prema poruci. NODVLpQL RJODVL

Oglasi variraju od informativnih do SULNULYHQL RJODVL YL&H V

transformacijskih. informacijski.

Oglasi variraju ocirgumentiranih do dramatskiin SAULNULYHQL VX RJODVL EOL
argumentima.

Informativni/argumentirani oglasi se percipirajy SULNULYHQL RJODVL LPDMX

QD HYDOXDFLMVNL QDpLQ empatiju.

Oglase karakterizira niska razina prikrivetio Prikriveni oglasi imaju visoku razinu

nametljivost. prikrivenosti i nametljivosti.

Oglasi identificiraju sponzora. Oglasi ne identificiraju sponzora.

Postoji regulacija oglasa. Ne postoji regulacija oglasa.

Izvor: preuzeto u cjelost{-XULALU .DQLADM -RNR3& prén@Bhiasubrathhian,
Karrh, Patwardhan, 200B35). Dostupno nahttps://hrcak.srce.hr/file/3154@ristup 16.03.2020)
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U tablici (Tablica 9 suizneseneQHNH MDVQH UDJOLNH NRMH RGYDMDM)
oglasa .DR aWR MH YHU UHPHQR SRQHNDG LK MH WH&NR XRpL
QHNL RJODV LQIRUPDWLYDQ GDMH OL NRQNUHWQHLSRGDW!
u usporedb s prikrivenim oglasima koji suransformacijskog karakteraRGQRVQR &aDOM
R G U HydrliuXbez posebnih informacija o proiz@aX pikhplémhéntiraniu neki program

WH QHMDV Qo Rdtas DaREHHY SULNULYH QIS FRWE R ¥ L MER) DRI MR
naemocRQDOQX VXUDGQMX SUL pHPX NRULVWH UD]JOLpLWH W
ULMHPp

87-(&$- 2'126% 6 -$912408 1$ 321%$a$1-( 32752a%y$

U daljnjem kontekstu razvoja konzumerizmat URPD GaAL U VSRPLQMH
EGZDUGD %HUQD\VD W]Y-DAR¥FID @PRBHRMKRXABRIX X VWYDUI
LGHQWLWHWD 8 RYRP M Hti kaRoQGa\BeiNays\bio bigkie) @ RidivAidgD N Q X
DXVWULMVNRJ SSVMURPRKQGDO) W PG DPLMH VX LGHERE R QHV)Y
%YHUQD\VRY XWMHFDM QD UD{YRMRISRWDR SDRNID RNBOOWXR &
+URPDGAaLU XVWDQRYOMXMH NDNR VX XSUDY RleGzvbXKZaVNH LU
napredak P D UN HVBIRQEWRAD pNH NRUSRUDNRQ QpdtaBgeX pofit) LM H W
(2008:10) 'R WDGD VX SUHPD +URPDGALUX OMXGL ELOL WUHW
SURGDMH L RJODADYDQMD S kdiovbljénie ryinovik p@rebayné R HUHQH
SURL]YRYHQMH SRWURAGDpRDKDX¥HSMDVWXS SRWUR&AQML SU
AVYUKRYLWRJ NRQ]XPHUL]PD® pLML MH FLOM ELR ]JDGRYRO
VX SRWUHEH MHGQRP |][DGRYROMHQH YLA&H QLMH ELOR SRW
2002: 181)Prema HronrDGALUHYLP UD]PDWUDQMLPD SRWUHEQR MH
QD&HJ XPD X NRMHPX VH QD @li2]kakdit? BeF P2 B L /X\OULJKORWXLU IL 12
ALOX]LMD NRQWUROH YODVWLWLK 4aLYRWD GRN NRUSRUL
UD]YRMHURRP DG AL X 3AKADRDMRLMH NDWBNQMW LD DPHUL
duhansku industriju koju je Bernaysipravio 1929.godin&KampanjaSRG QD]JLYRP A% DN
V O R Esttbolizirala je borbulD aHQVND SUDBYRiramnoORI& j@ S Ka HadM H

AHQD G RWamGnovam® neprihvatljivim{l+ URPD GAL U ). Osim toga, cilj je
ELRSRYHUDWL SURGDMX\GSM\KIDIQ WDIPKS BQRHEREBDMH YLGOMLY
QD a8HQVNX SRSXODFLMX D WLPH L X SRYHUDQMX SURILWD
12 prema:3 HU L p L G Kako bi se konzumirge duhanskilproizvodaSURALULOR QD &aH(«

26



populaciju,kampanjasekoristilarazZlLpLWLP VORJD QL Pia ku SéRtidateN@iBD NRM
WURGHQMD GXKDQVNLK SURL]JYRGD NDR aWR MH SULPMHL
W'Y Ukakse ajihovo konzPLUDQMH SRWLVNXMH RVMHUDM JODGL %DX

Tijekom spomenud NDPSDQMH EUHQGD /XFN\ 6WULNH L (GZDUGD %
SURPRWLYQH DNWLYQRVWL D XJODYQRP MH ULMHpPp R SODN
SRSXODFLML -HGDQ RG SULPMHUD SURPRWLYQLK SODNDWLEL

To keep a slender figure
No orze cezzz dezrzzy . ..

tnstead of a

sweel

Slika 8. Kampanja Lucky Strikea i Bernaysa

Izvor: preuzeto u cjelostiTorches of FreedomtEdward Bernays, 20)4Dostupno na:
(https://communicationmechanisms.wordpress.com/2014/10/20/tevtteedomedwardbernays/
(pristupl6.03.2020.

Na slici (Slika 7) pRUXpXMH VH NDNR ]D RGUA&D Yréb@ pbsegbu EUH W M}
cigaretom umijesto za poslastican@ssim &WR MH aHPVENRO HPDQFLSDFLMH NR
duhaQVNLK SURL]YRGD J]QHANQRARSRRWD®™MGR L GRXAMMYUHIQR S
SRAHOM@RL B GR Q Rivgled\ BPakido)Vupitha fie isbnitost slogana, no svakako
daje iluziu kaMWUROH YODVWLWRJ 4LYRWD GUXAWYHQRJ VWDW:
XWMHFDM QD @a8HQH NDR SRWHQFLMDOQH SRWURADDpH

.DGD MH ULMHp R REQRYVRPDGAAIMOY QREBEHULpPpNRJ EDQNDUD
pLML VX VWDYRYL ELOL EOLVNL %YHUQD\VRYLPD 0D
QDYRGLWL SUHPD a4HOML ]D QRYLP VWYDULPD WH MH SUH
kulture potreba u K O W X U % AR D@34 60). Zbog toga je suvremeni konzumerizam

RELOMHAHQ ANRQ]XPLUDQMHP NRQ]JXPHULVWLPNH @8HOMHSZ ¢
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9DOMD VSRPHQXWL L GRPDUL SULPMHU XVSMHaQH NDPSDQ
SRG QDJLYRP A2% YARMAMPOULIPR QDRGLQH X VXUDGQML &RFD «
grada Osijeka prikazsdRM QD VO M8l RM VOLFL

Slika9. KampanjaA2VYLMHWG®tEPR QD4a
Izvor:preuzeto u cjelosti(RY D p H'Y L UDostupno nahttps://radio.hrt.hr/radio
osijek/clanak/uspjetakcija-osvijetlimo-nasmost/142231/(pristup14.04.2020.

.DNR EL RVMHpNL SMHaAaDpNL PRVW GRELR WUDMQR RVYMHW
prikupiti 108 0 pHSRYD V ERIEDsi&OKKB je povezana s brojem stanovnika
2VLMHND SUHPD SRVOMHGQMHP SRSLVX L] uspfeRGLQH
]JDKYDOMXMXuUL VXUDGQML V MHGQLP RGOQBNM YR QD®MMWA H
jepURL]YRYHQMH SRXWURGIDDPR LKO KKE®RWM D 3 RW HQjpriieMbd QLP SRV
LJORAHQL BRYQYPMMKRYR VXGMHORY DQ Mihg@ddhDRBEHHQ RHMBH KN R C
NDNR VH SRWLbpH L RYMjHIjiBMjirhB0djlevan)dsa WWIBpFHAWR NRULV
L ]D JUDYDQH L ]'DNSGRN MPAHRAHBVYD N\UHHUL NDNR VX VIRMDRXDp!
koristan ulogtj. kupovnesuodluke pridonigle ossS UHQM X DNFLMH ]D GREURELW

4.4ULOGA MEDIJA U KUPOVNOM PROCESU

OMHGD LVWLpH SRVMHGRYDQMH NDR MHGQX RG
SRWUR&DpD 3UHPD OMHGL NRP X QL MikejLjet ND X OR.
XWMHpH QD UD]YRM WO p@RYED hLYRE O HEGQRY WPR @ & IGYHROMLL
Stoga, medij po§ HGXMH L]PHyX EUNGBRQLFhRDPMMED R SURL]YR
UD]JOLPLWLK NDQDOD OMHGD koji Hh@BBIA R Gvo@ DM Y H i |
RGQRVD APHGLMVND MH PDQLSXODFLMD NRMD NUHLUD V)
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]JDGXaHQRJ pRYMHND?® OMHGD -HGQRVWDYQR UH
QMLKRYRJ QDVWRMDQMD GD REOLNXMXKVWDWYRDHABRWUF
SURL]YRGLPD NRMH VL QH PRJX SULX&WLWL D NRML LP QL\
X RYRP NRQWHNVWX Y DVEedRROAH 7R5) Wi Qiklwia biemidvR koje

VX PRGHUQH NRUSRUDFLMH VWYRULRHODRAUY U WNHLUR. ¥ ® DRADLUP
HILNDVQLMH SULYXNOL SRWUR&DpH SRYH| Déale, pMémav QMLP|
Mjedi (2014: 725), posredovanje vrijednosti jedan je od glavnih ciljegdijau kupovnom
procesu. . DNR EL XWMHFDpOL RHDG ISMW YRAINRULVWHIHQLOMPD LW |
JRY R U@ DEBEsBWjecaj medijaPRaH RE MDKWODLOMWMXMXUL WHKQRORANRP
SUDUHQ UD]J]YRMHP LQIRURIBKMALip MedfskinWimt@stiijs, ReEdxrqomN
SRWURaD p Xprigtegridfgrined§ama i proizvodima u svakom trenutku (Mjeda, 2014:
725).Rezultat togap H VAVMFRRVH]DQMH ]D ODNR GRVWXSQLP LQIRUPDF
NRMH SUHWKRGL SURFHVX QRdeR& HdDiva groRjeén@uxrédbDsliRdiN X SQ M L
etapau procesuGRQR&HQMD NXSRYQLK RGOXNCHVERPHQXMWDLR SDWO.
etapu navodi spoznaju pdf HEH ]D RGUHYHQLP SURL]JYRGLPEBtagaOL XVO
WUDAHQMD LQIRUPDFLMD QR \hYilnaMédanjer iffdinGatijsl eghdaP JRPL O
prvuse etapd DRELOD]L D WUDaAHQMH LQIRUPDFLMD PRaH VH SU
Jedn oV WDYQR UHPpHQR SifeXWRADHU S8RV QVIpatrihamtis MYHD QHI N X S Q M
RGUHYHQRJ SURL]JYRGD LOL XVOXJH LUSWQDWHQWMH QQIRSHIm
LVWLPDMHY ISW L P D U QriRorRadijdiXaékbi €@ VW YDUDMX &aHOMX ]D SRWU
SURL]JYRGD LOL XVOXVP SIRIMVHJSWWWREDBXWRILD SRWURADDF
UH LQIRUPDFLMH XWMHFDWL Q@B QMHFPIRVYRDNXIIR YSQIRVBR@BIa(
potrebe

4.4.1.Mediji i brendiranje

Problematika koju Mjeda (201428 QDOD]L X VXYUHPHQRP SRWURA&DpX
EUHQGRYLPD MHVW LUDFLRQDOQRVW X NXSRMRMRIMRURFHYV X
YHIH V EUHQGRYLPD awWR XWMHpH QD QMLKRYR YLYHQMH \
PHGLML LPDMX YDAaQX XORJX QR pHVWR VX XréRaMstiiHQL S U
stvarima i potrebama (Mjeda, 2014: 72&ontinuiranom medMVNRP PDQLSXODFLMRP
SULKYDUD YULMHGQRVWL NRMH VX PX QDPHWQXWH L SUHPI

i potragu za vlastitim vrijednostinfa(Mjeda, 2014: 728). Ne treba zanemariti niti utjecaj
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subliminalnih signala koji se mogu vidjetogvuda, u trgovinama, na televiziji, na radnim

PMHVWLPD 3RVWDY ORDPOMpiLWEBBMNRNBBR/MBMAD XSUDYOMDWL O
]D SRVMHGRY DQM H MjeBaGDIM:y F2Q H OWIRESHD LVWLPpH NC
nesviegsnoRSRQD&aADMX QDpLQ QD NRML VH GUXJL RGQRVH SUH]
SRVMHGRYDQMH GUXJLPD RPRJXULOR GREDU L]JJOHG L R\
RVMHUDMHP NDR GD MH NXSLR QRé&gov idehiddd MjddePDIQHAWR &
728). DaNDNR YDOMD NULWLpPNL SULVWXSDWL SUL UD]PDWUDC
NDNR MH REOLNRYDQMH LGHQWLWHWD GDQDV QHRGYRMLY
]JDNOMXpLWL NDNR VX VYH PDUNHWLQANHKDA&MAMDRY ®R WY
6YDNDNR MH YLGOMLYD QDJRPLODQRVW UD]JOLpPpLWLK VDGU:
RGOXpLYDQMX iNMRAH.WH SDNR MH SDVLYQR GUXAWYR SRJF
YULMHGQRVWL NRMH VH QDPH U Xtogepvedhiee SidljRARiarméd. RIOD a
SRYH]LYDQMH V PDWHULMDOQLP UH]XOWLUD RWXdjaYDQMHP
osvijestiti kakoVX SURL]JYRGL NRQ]JXPHUL]PD SRQHNDG QHJDWLYQ
svakodnevnih obveza, ali i oktivanja vrijednosti o kulturiPHYyXOMXGVNLP RGQRVLPL
L V O Brhe@dvimaseiskazuju stavovii SRLVWRY MH Ui RIM XV RSIRIWHKOHEDRA D O M H
Primjerice, jedare od najpoznatijih sloganna svijetuA-XVW 'R ,W3 VSRUWVNRJ EU
iskazue GHWHUPLQLUDQRVW KUDEURVW VSRUWYVNdSR@XK RGY
QRVHiUL SURL]YRGH EUHQGD ]J]ERJ NY DO epunatljiva Je RWXNH NR
VYDNRPH OQRJL VH OMXGL @8HOH SRLVWRYMHWLWL VD VSF
LDNR LK PRAGD X VWYDUQRVWL QH RGOUNXAM B@GREFRYHUDY
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87-(&$- ,17(51(7% 1% 321%a$1-( 32752a%y$
5.1.INTERNET | BRENDIRANJE

BudXuL GD VX PHGLML JODYQL NRPXQLNDFLMVNL DODW EUH
nedostatke njibva posredovanja. Mjeda (201427) razmatra neke od njih vezane uz
internet. . DG MH ULMHp R SRVUHGRYDQMX LQIRUPDFLID NDR
LIGYRMLWL P|JRDWQRY WD UWDD ]O LgriLoddhitg | PregledS MidrdidciyaD
Korisnk PRaH RGDEUDWL UD]JOLPpLWHRSRBWHIOH GUXRWPWQQWLIPU
SUXabMMRRSALUQLML SUHJOH®7). PunkjeEde, ovakav pristup
LQIRUPDFLMDPD SRWHQFLMDOQRP SRWURAWKYLKREH FEHIQYILN
vezanih uz neki proizvod ili uslugu. No, Mjeda (2014: XSUDYR PRJXUQRVW WDN"®
SULND]D LQIRUPDFLMD L YLAHVIWNRR L®& HSSHRUONNSDHW /N YLED WWHW
SUHSODYOMHQRVWL GR NRMH QDJRPLODQRVW VDGUabDMD
informacija na portalima, a komentari na forumim&@€R VX SULND] VXENBHZ4WLY QLK
PHGLMH MH YDA@RjUGIR SR WWHRG@AMP X QMLK QR MHGQRP VW
SURYRYHQMH mMpe@d, 3040 DFE. W dinislu ispreplittQ MD UD]OLpPpLWLK VDG
internetsve se L 4H JRYRUL R L£pbiity Roji QePridsiad/ ¥dP MHADYLQH ULMI
information i enetertainment,D ULMHD MMWHABRMYPD NRML VhatWiDVWRMH |
zabavnih materijal@Vjeda, 2014: 726). Prema Mjedi (2014: 726) informiranje populacije sve
YLAH VODEL D RG EH]QDpDMQLK LQIRUPDFLMD PHGLML S
pozornost publikelnfotainmentPRaH LPDWL XWMHFDM QD SRWHQFLMDOC
UD]J]OLPpLWLK LVNXVWDYD SRVHELFH RQLK NRML QLVX GLR
zadataka. Ovakvi se primjeri mogu vidjeti na blogovima slavribjavamainfluencerakoji
SURPRYLUDMX PQRJH EUHQGRYH NUR] VDGUADMH V UD]O
SXWRYDQMLPD RGMHURP DXWRPRELOLPD L VOLPpQR -HGQ!
VWLO aLYRWD V NRMLP EL VH SRWR RE BIM.L Q\RWHUHEZPHH NPQDLLL
brendoe. lako su mnogod njihi dalie QHGRVWLAQL GRVWXSQRVW L L]JERU ¢
EUHQGRYD SRY|BDKXDIOMNWXMXHQ HYIDV ¥dowhikpMbH s njima su se
SRYHUDOH L PRJXUQRVWia ni Ripowi€ aibukeLpvteind pxredmaliziFaDog
RJODAaDRrén@aMed (2014: 725 HKQROR&NL MH QDSUHGDN NRPSD!
DQDOL]JLUDQMH L SUDUHQMH SRWURADPNLK DNWLYQRVWL 1
sewLVD GUXAWYHQLKDPGHXBWYWQILPQRUHADPD NRULVQLN GLI
ALYRWD WH QD WDM QDpLQ RiRjRd afiniete 7ROINDFRDYAH.Y DN K BB LX@ DC
PMHVWLPD HOHNWURQLpPpNH WUJRYLQH R vJdady dizmiaX VYRM
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=ERJ WRJD SRVWRML PRJIJXUQRVW SULNXSOMDQMD RGUHY
kompaQLMH LVNRULVWLWL X DQDOL]LUDQMHEkdo iISgdk@®©® DIJRyDY

kreiranja personaliziranih oglasa.

52.(/(.7521,y.$ 75*29A1

ORAH VH UHUL NDNR GDQDaAaQMHP VXYUHPHQRP SRWURADpX |
,QWHUQHW SRVWDMH VYH RPLOMHQLML QDpLQdabiti$SQMH E X
NXSQMH RGUHYyH@®RMEGRIRYWR G D Oevrifgmeibdb X kgdrOnijetuR

Panian (2000) je ® HN W U R®ibip efinildblNDR ASURFHV NXSQMH SURGD
SURL]JYRGD XVOXJD LOL LQIRUPDFLMD SXWHP MDYQR GRYV
YHOLNR VPDQMHQMH WUR &N Rrahia Baly iy H RIIDQD) RWULDIQLY BN &L M D
webPMHVWR HOHNWUBRGQGWLBRRXGWPRYEHA VDGUADYDWL VYH awil
proizveo ili kani pRL]YHVWL RGQRVQR UREX L XVOXJH L] YHUHJ |
(OHNWURQLPND WUJRYLQD NXSFLPD RPRJXuUDYD GD ASUH
QMLKRYLP RENMBXIQMDLYIDMX QDUXGAEH REDYOMDMX NXSQM
VYLMHWX VYDNL SXW NDG ]D 189B LPXOMR MW VB R#H QoF/KID I
SODUDQMD HOHNWURQLPpNLP SXWHP D SUHPD 9LRTXH
elekrRQLpPNL QRYDF SDPHWILCPH INDERW NFW H. FHLONFUNRWBDRI®PKL FH 'L
njima, QDMpH&UL QDpLQ SODUDQMD 3D\3DO NRMLP VH QRYDF V
pretvara u enovac kojise HOHNWURQLpPpNRP SRAWRP aD&dbamMa8IRM X ]|JHULP
zemalja svietaoDELU .UDMQRYLUO L 3HBINRULVQLNH SRVWRML L
YLUWXDOQH GHELWQH NDUWLFH NDNR EL QRYDF PRJOL XSC
.UDMQRYLiU SHADUHPD %DELU .UDROQRY7) ireke ®iHodddnosti
HOHNWitgB@e N8B RW&IRaD p H

x BUDNWLPQRVW QHPD SURPHWQH igatlaYH WUDAHQMD !
Xx VHUL LJERU SURL]JYRGD L XVOXJD

X bolji pristup proizvodu (detaljnije informacijg)

X QHRJUDQLpPHQ SURVWRU |D NXSQMX

Xx rD]JPMHQD LGHMD L XVSRUHYLYDQMH LVNXVWDYD X LQ
X MRIXUQRVW EU]J]RJ SURQDODVND SURL]YRGD

X kupovina iz vlastitog doma
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X VHOLNR, WUALaAWH
X uawWHGD YUHPHQD

x

privatnost prilikom kupovanja
Xx EUID L MHIWLQD QDUXGAED?:

Kao glavne nedostatkel OHNWURQLpWE MiUJBRY MQR Y 16d) itnddépéaiha
L HWLpND SLW Di@aMeDsiduidddti & iRtne¢imRIX IQRVW LQWHUQHWVN
NUDYyD LGHQWLWHWD SUtedalYWWYDWNNRGRGOBUBRYMOHL XV QML
sustave-Rd8 MHGDQ RG SUREOHPD SLWDQMH MH SURILWDELOQR
WUALAWH SRGUD JRofkurkhkijd D % QDRIEW YBDMQRYLU L 3HED
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6.(03,5,-6.2 ,675%$4,9%1-(
6.1.,675%$4,9%y.2 3,7%1-(, &,/-(9, ,675%4,9%1-%

*ODYQL MH FLOM NYDQWLWDWLYQRJ LVWUDALYDQMD ELR F
glasi:Mijenja li online trgovina QDY LNH SR W U R & Dstiadigioxalh8niRKuiphera L

X ILJLPNLP WUJRYLQDPD WH XWMHpX O IDaRlé] 6vthd Je dpiiti SRQD a
XYLG X QDpLQ L XpHVWDORVW NRUL&AWHQMD RQOLQH WUJF
HOHNWURQXSPOMIVpRE]NURP QD XWMHFDM RJODALYDpPNLK D

+LSRWH]H LVWUDALYDQMD

$QNHWQL MH XSLWQLN SRVWDYOMHQ V FLOMHP RGJRYDUDC
provjeravanja hipoteza rada koje su oblikovane na teméjiRgX pDYDQMD OLWHUDW XU |
Hipoteza 1: AASLGOMLY MH WUHQG W B VAWDH RQ@O K @/ FAFIDIVR QLD K G +
SRWURADpPD

Hipoteza 2:2 JOD&ADYDQMHXXYW MHBHMIP SURFHYV GRQRAHQMD RGOX

0(72'2/2*,-%$ ,675%$4,9%1-%
6.21.8]RUDN LVWUDALYDQMD L SULNXSOMDQMH SRGDWDND

=D SRWUHEH GLSORPVNRJ UDGD S UiRpiivhGa @jetajM idtetnetW UD a L
WUJRYLQH QD SRWURADpPpNH QDYLNH L LGHQWLWHW SRWL
anketnog upitnika u razdoblju 0cb.05.2020. do 12.05.2020. na uzorku od 80 ispitanika.
Anketni je upitnik sastavljen u Google obrascu, sastoji se od 22 pitanja i potpuno je
DQRQLPDQ 8SLWQLN VH SURYRGLR HOHNWURQLPNLP SXWH]
GUX&aW Y H Ghdtajdn &8DQD QDPLQ WHNX ISRVWORPHHQD SLWDQMI
N DR aduhr spoX stupanj obrazovargay nastavku su pitanja u kojimaispitanici mogli
odabratiMHGDQ LOL YLaAH RGJRY Rghba s QdveteGitd H/@Ehjakhh pteDIL Q X V
Likertovoj skali, ocjenama od jedan do peésH]XOWDWL XSLWQLND DQDOL]L

prikazani u nastavku rada.
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6.22 S5H]XOWDWL NYDQWLWDWLYQRJ LVWUDALYDQMD

.DNR MH YHU UHpPHQR D Q Nspitahikd DNZ80). MhaliR \&Ddyerskiv H
RELOMH&MD Lj¥$ MO DUPLENHDTGHDA B).

Tablica3 'HPRJUDIVND RELOMHAMD LVSLWDQLND

Broj ispitanika Postotak (%)
SPOL
OXaNR 27 338 %
AHQVNR 53 66,3 %
DOB
1825 27 33,8 %
26-35 45 56,3 %
36-45 5 6,3 %
46-:55 1 1,2 %
56+ 2 2,5%
STUPANJ OBRAZOVANJA
6UHGQMRANROVNR| 20 25 %
946 GRGLSORPVNI 17 21,3 %
VSS (diplomski studij) 39 48,7 %
Poslijediplomski studij, doktora 4 5%
TRENUTNI STATUS
Student/ica 27 33,8 %
Nezaposlen/a 9 11,2 %
Zaposlen/a 43 53,8 %
Umirovljenik/ca 1 1,2 %

Izvor: vlastita izrada autora

Uvodnom skupinom pitanjaX W'Y Usg X6pblda i dobnatruktura ispianika. Pvo pitanje

pokazuje da j@d 80ispitanika Q M L K PXaNRJ VSRODspiGmkd MH

4 HQ V N R JPrersaRpodataona prikazanim u tabliofTablica3 YLGOMLYR MH NDNR N
ispitanika iz dobne skupinad 26 do 35 godina, njih 456, 3%). Ispitanika u dobod 18 do

25 godinabilo je 27 @3, &%) Ispitanici u dobi od 36 do 45 godina u znatno su maigesju,

njih 5 je sudjelovalo uMHADYDQMX XSLWQLND D QDMPDQML MH EUR
godina, te starijih od 56 godin YDM VH UH]XOWDW SRNDjDRoRPSUNLYDQL
P O Ddobine skupine sklonjeHOHNWURQLPpN LD JIORIXV YW YLRPDX PQRJL pLI
vVHUD UD]LQD GLJLWDOQH SLVYRHAKRRKRYQ DXV Brilna WuNGERW B ¥ D
PODYLK SRIQPQLGIPQRW R SRY H Umn@dveKja Wi Loline LkaQpRjY, dBK. sl
VWDULML SRWWUREGDLELRNOR@IWUEA D|[ERIJLEDYNNH QHSRYMHU
Nadalje, aaliza stupnja obrazovanja ispitanilpkazala jkako MH QDMYHUL EURM LV ¢S
visokom VWU XPpQRP VS UH4BR B). BMIXQ L N D V Diskiht ¢hazpwarmeirN R
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bilo je 20 (25 %), aVD YLARP VWUXpPpQRP VS Ud&SRA7 QHBWE PDQMFE
ispitanika. Ipitanika s doktoratom bilo je & %).

Prema podacimaN R ML X \teriddny >ststxsspitanika vidljivo je kako e QDMYHUL EURN
zaposlenih ispitanika, njih 48%63,8% 1HaAWR PDQML EURM LVSLWBIBQLND VX
%). Nezaposlenih je mtanika 9(11, 2 %), aumirovljeni je samo jedan ispitanikDakle,

najzastupljenije skupine ispitanika P O Dzgpbslene osoba te studenti

Stav ispitaika o kupnjiputem interneta prikazan ¥ OMHGH UL P Gtafikbh l)RQRP

Grafikon 1. Stav ispitanika o kupnji putem interneta
Izvor: vlastita izrada autora

Iz grafikona (grafikon YLvidljivo je kako LVSLWDQLND NRULVWL PRJXU

putem inteneta.
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SRVWRMH PQRJL UD]JORI]L JERJ NRMLK QHNL SRWURADpPL SRN
QDpPLQLPD NXSQMH X ILJLDNLP WUJRYLQDPD QHJR X1 RQOLQH
V O M H @afikaduR Grafikon 2).

Grafikon 2.Razlozizbog kojihispitanicine kupuju online putem
Izvor: vlastita izrada autora

aHVWR &kavagQptrka odnosilse samo na skupinu ispitanika koji su na prethodno

pitanje odgovorili dane kXSXMX SURL]JYRGH SXWHP LQWHUQdyYWD 7DNI
]IDYUALWL V LXSLOWQDWDQOBRRQ RYRJ SLWDQMD QR LPDO!
RGJRYRUH QD QHND RG VOMHGHULK SLWDOQkpnskibR aWR
regulacijama online trgovine R RJO D DY @ D[ptKazanom grafikonyGrafikon 2
YLGOMLYR MH N DokbRisptahikhDnjiQ B(62,% PbYidlavni razlog zbog kojeg ne
NXSXMX SXWHP LQWHUQHWD QHPRJIJXUQRVW LVSUREDYDQMD
kupuju zbog nepovjerenja u privatnost, straha od neispopusievoda i zbog straha od
SODUDQMD SXWHP LQWHUQHWD RGQRVQR LVSLWDQLN ]D \
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SRVWRMH PQRJL UD]JORI]L JERJ NRMLK RQOLQHSWOWRYLQH
ispitanika orazlozimaonline NXSQMH SULND]DQL VX X VOMHGHUHP JUDIL

Grafikon 3.Stav ispitanika o razlozima kupnje putem interneta
Izvor: vlastita izrada autora

Prema rezultatima prigkanim u grafikonu (@Gfikon 3) nvetL MH EURM LV $3IBWDQLND
4 %), kao razlog online kupnje iZaUDR YHUX SRQXGX L PRoanjilbrdi ]JERU =
ispitanika, njih 24 329 %9 QDMYDAaQLML MH UD]JORJ XaWHGD YUHPHGQ
YULMHPH D VDPR VX GYD LVSLWDQLND QDYHOD MpHHADM |
kupujuputeminternetaDakle, |D YHMM) XVSLWDQLND Q DRUWBEN@RInNG D SR QX
X ELOR NRMH YULMHPH 6 REJLURP QD GDQDaQML XEU]D
aktivnostima poput kupnje mogla bi se smatjednim od pokazateld ULWLPpQRVWL SRWL

kupovnim procesima.
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Spomenuti azlozi zbog kojih ispitanici koristeusluge online trgovia usko su vezani uz
QMLKRYH VWDYRBR VWV KX iind i/ M@@IRaVoMibe kupnju te su prikazani u
VOMHGHUHP JUDILNRQX *UDILNRQ

Grafikon4 6 WDY LVSLWDQLND R XpHVWDORVWL SRVMHULYDQMD ZHE
Izvor: vlastita izrada autora

1 D MiYeHhiioj ispitanika naveo kakaeb mjesta za online kupnj® R V M Retiokkd Huta
PMHVHPQR 36 LKHAWR BADRMALYVSLWDQLND RQOLQH WUJRYL
jednom tjedno, njih 23 D QHNROLNR SXWD JRGL aapls premaLVSLWELC
rezultatima prikazanim grafikonu (Grafikon 4)YLGO ML Y R ~aehspikbbikaRelativho L
pPHVWR SGAMMPHIWMBRYLQH a8WR XSXUXMH QD WUHQG UDVWD |

,VSLWDQLFLPD VX ELOH SRQXyHQH RGUHYyHQH NDWHJIJRULMH
QDMpHEUH QDUXpXMX R QdgRdt i Saxiribivesti BstalePproizRod® koji u

upitniku nisu QDYHGHQWR LK KM UXpXMX X Rj@lakiparHprikal @Y LQ D P D
SURL]YRGD SULND]DQ MH X VOMHGHUHP JUDILNRQX *UDILNI

39



Grafikon5 3URL]JYRGL NR MHaILWSNEMapMidgdvir@rav p
Izvor: vlastita izrada autora

Prema rezultatima prikazanimguafikonu (Grafikon 5ShDMYHuUL EURM LVSLWDQLND
%) puteminternetaQDMYLaH NXSXMH RGMHYRHR EX tHisoaiBibel D VO L M
ispitanik (29,2 %).. R]PHWLpPpNL VH SURL]YRGL Web NRjhHdoddbteoX M X X
19 (26,4 %) isgAnika. .QMLJH L SRWUR dkupdéXeddaB Birdj Widke, Injith X7

(23,6 %))Vidljivo je i kako ova skupina ispitanikputem interne WD QDMPDQMH QDU
prehrambeng@roizvode WH GMHpPpMX RSUHPX LnaRitd WD <D lisptanieV amFH SR S
navelikao proizvoé NRML NXSXMX 5H]XOWDWL SUHPD NRMLPD VH (
RGMHYQLK SUHGPHWD m&y&se luspovedits plodgiPnid sVdobi H trenutnom

statusi ispitanika koji su prikazani u jednoj od prethodnih tabli€ablica 3. Demografska
RELOMHaM DPrendaijinve, DPQOLSWD SRVOHQL LVSLWDQLFLroju VWXGHC
Zaove su skupinesSRWUR&GDpNL FLOMH(Yablisadllh. ND]DQL X WDEOLFL

6OMHGHUL JUDILNRQ *UDILNRQ SULND]XMH QDpLQH SODiI

kupnje u online trgovinama.
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Grafikon6.1DpLQL SODUDQMD NRMLPD VH LVSL&VNeGMaFL NRULVWH SUL
Izvor: vlastita izrada autora

Prema rezultatimprikazanim u grafikonu (Grafikon6Y LGOMLYR MH NDNR QDMYHU!
njih 32 (43,2 %9 SUL NXSQML SURL]YRGD RQOLQH SXWHP NRUL\
karticom. LHAWR PDQML EURM 2SS4 ¥DQXPIDQ K B URatpYiRd@B H SOD
prilikom preuzimanja proizvoda3D\3DO NDR QDpLQ SODUDQMD NRULVWL
20,3%,D QDMPDQMH LK NRULVWL RSFL MO go0doipbk@zMjlDkeBX WH P R
veluLQX LVSLW D QEOIManiné/jiuitemevitk&nta postavitinformacije o kreditnoj

kartici, noi dalje postojivelik broj njh NRML SURL]JYRGH SORIBMPHE R XK YHDUHP
EXGXUL GD VHOQRQ@FR \VIXDWUBLP QDpLQRP SODUDQMD

-HGQR RG QDMYDAaQLMLK SLWDQMD YH]DQR X] SRYMHUHQM€F
stav ispitanika o sigurnosti i zakonskoj regulaciji online kugujg je prikazan X VOMHGHUHP
grafikonu (Grafikon?).
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Grafikon 7.Stav isjitanika o sigurnosti i zakonskeggulaciji online kupre
Izvor: vlastita izrada autora

Podaci ugrafikonu (Grafikon 7) SULND]XMX NDNR Y Hua5Q3a,4L1% ShawbD Q L N D
da je online kupnja zakonski regulirana i sigurnbla ovo je pitanje odgovdo 77
ispitanika,od kojih je 73navelo kakokupuje proizvode preko internet&i@fikon 1. Stav
ispitanika okupnji putem interneta)Prema ovimje rezultatimavidljivo kako manji broj
ispitanika sumnjal sigurnost online kupnjeno koristiusluge onlingrgovinebez obzira na

to.

%XGXiuL GD RQOLQH WUJRYLQD QH QXGL PRJIJXUQRVW LVSL
SRSXW IL]JLPNLK WUJRYLQD ]D SRWUR&DpH MH YDaQR SUR)
RVLIJXUDOL QMLKRYX WR jpifeigovinu,SoRtxlé Gnle@&kaatiorme
SRSXW GUXAWYSROQLKRRBDPpEB®D RPRJIXUXMX SUHJOHG LQIRL
UD]OLpLWLP ZBponehtisl MvbrPinformacija koje ispitaniciazmatrajuprije
RQOLQH NXSQMH SULND]DQL X VOMHGHUHP JUDILNRQX *UD
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Grafikon 8. IzvoriNRMLPD VH LVSLWDQLFL VOXagprdavedsi H RQOLQH NXSQM

Izvor: vlastita izradauora

Na ptanje R SUHWUDALYDQMX L]Y RBDWRQ MH R/OLLRIHO N XPSRIM H Q
Y L &#ijovora Prema rezwhtima prikazanimu grafikonu (Grafikon 8)vidljivo je kako
QDM DIMYHUL EURM 50V\67,6 Wolprijd nlin@ MupKje proizvoda razmatr
iskustvaL SUHSRUXNH SR]QDQLND 1HAWAH (635Q4) houzdamdst LV SLW
informacijao proizvodmaSURYMHUDY D Sdé¢éhdiferid GtiadD dnié krgovine, a
QDMPDQML MH EURM RQLK NRML SUHJOHGDYDMX LQIRUPDF|
VH LVSLWDQLND SUL RGO XppoviZddg M XskistvdlX S DMK SARLY P RS B
provjerenih proizvoda. SRS XODUQRVW L DNWXDOQRVW NRPHQWDU|
QH]DRELOD]QD MH L X RYRP VHIJPHQWX SR wdbagestdd QR V

online trgovine te recenzij@je korisnici ondje nalaze.

Oglasi i promotivni materijali nezaobilazna su pojava u medijskom prostoru te je stav
LVSLWDQLND R QMLKRYRP XWMHFDMX QD NXSRYQH RGOXNF
9).
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Grafikon 9.6 WDY LVSLWDQLND R XWMHFDMX RJODaADYDQMD X PHGLMLI
Izvor: vlastita izrada autora

SUHPD UH]XOWDWLPD R VWDYX LVSLWDQLND R XWMHFDMX |
grafikonu (Grafikon 9yidljivo je kakonaM YHUL EURM LV SDWOQHMND RQMHKHQR
PLAOMHQMH R SRVWDYOMHQRM WYUGQML *RWRYR MH MHG(
RJODaDY PR MDD SRWH R 3\DH RHD RKGA RNH VH XJODYQRP QH VOL
XWMHFDM Q DlukzRezahi HZoMireugnju. 1D WHPHOMX RYLK SRGDWDNLE
NDNR RJOD&DYDQMH X PHGUIW QD SIRRMDUR @ D piy MeQaM¥EZM R F B R
online kupnju,s obzirom nato daje EURM LVSLWDQLND NRMLMWH XVQDa® M:
gotovo jednak broju ispitanika na Kdj RJODVL QKN DX\VDMHY M ] XdiVddka¥ PRAaH

UD]YRMD Ntema\Vprgm@tRnirdvrhaterijalid® aWR ]QDpL GD RJODVL X PHGI
usmjeravaju u potraDpNLP L]JERWUPDPH®B®ERLYOWIDMMD MR IR degg®@ WLY Q

persuaarno.

OglasiuPHGLMLPD pHVWR VDGUA&H NRULVQH LQIRUPDFLMH R
UD]PRWULWL XWMHpPpX OL L QD RQOLQH NXSQMX SURL]JYRGLE
LVSLWDQLND R XWMHFDMX RJODVD SULND]DQ MH X VOMHGH
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Grafikon 10.Stav ispitanika o utjecaju oglasa u medijima na kupjpotrebnih proizvoda putem
interneta
Izvor: vlastita izrada autora

Prema podaima prikazanim ugrafikonu (Grafikon 10)Q D M Y Higpitnik&he dMnatr&kako

RJODVL X PHGLMLPD XWMHpPpX QD NXSQMX SURIOhk@ED SUHNF
ispitanika bilo 21(27,3 %). Broj ispitanikakoji se u SRW S X Q RV W LglasOXOvil M FNpDXN @ DR
kupnju nepotrebnih proizvoda g adnosno 5,2 %, a 12 se ispitanikKeb(6 % uglavnom

V O Ba kdpomenutom tvrdnjomDNOH EURM SRWURADPD NRMH UH RJO
SURL]YRGD NRML LP QLVX SRWUHEQL QH dWkrutivhEl taRi2Q ML R C
radnje. Bez obzira na to, nije zanemariv utjecaj koji promotivni materijali u medijima imaju

QD SRWUR&DpH WH EL VH P RIJIMRdheHiiiglali PrikazujM proivvddel Q R P
koje ispitanici sami ocjenjuju kao potrebne ili nepdine, aoglasi ih usmjeravajui

informiraju pri kupniji.

9LGOMLYR MH NDNR SR]QDWL EUHQGRYL ]DX]JLPDMX VYH
VOMHGHUHP JUDILNRQX *UdfaWibpRaDika o kuprj pozoalib Qrenddva

putem interneta.
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Grafikon 11.Stav ispitanika o kupnji poznatih brendova puteneineta
Izvor: vlastita izrada autora

Rezultati pikazani ugrafikonu (grafikon 11)skazuju kakoYHUL EURM LVSLWDQLND

%) kupuje proizvode poznatih brendova putem ingéan

6 O MHGHUL(GradikmhLT®R@ikazuje stav ispitanika o cijenama proizvoda poznatih
brendova wnline trgovinama u usporedbi s cijenamalu] LPNLP WUJRYLQDPD

Grafikon 12.Stav ispitanika o cijenanaoizvoda poznatih brendova u online trgovinama u usporedbi
sciienamalL]LPNLP WUJRYLQDPD
Izvor: vlastita izrada autora

Prema podacima prikazanim u grafikonu (Grafikon 12) vidlivoNeDNR YHUOLQD LVSLW
smatra daVX FLMHQH SURL]JYRGD SR]QDWLK EUHQGRYD SRYR

trgovinama. Takvih je ispitanika 54 (69%). Koji god razlozi kupnje brendova bili, od
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NYDOLWHWH GR SRSXODUQRVWL PRAaH VH La&pLWDWL ND!
brendiranih proizvoda.

, VSLWDQLFL VX LPDOtiL QHRIK IR®R VO\D NRSDBWMW LMLK GRPDIiLK
kojima kupuju. Osim toga, mogli su i sami navesti nekdine trgovine kojenisu bile
SROQXYyHQMLKRYLP VH XVOXJDPD pHVWR NRULVWH 3RGDW
WUJRYLQDPD SULND]DfBanuMErakk @Y HGHUHP JUD

Grafikon 13.'"RPDUH RQOLQH WUJRYLQH X NRMLPD VX LVSLWDQLFL NXSES
Izvor: vlastita izrada autora

Prema rezultatima upitnika igazanim u grafikonuGrafikon 13) RG SRQXVyHQLK GRPELC
online trgovinaLVSLWDQLFL VX QupdAiluzoAling trdoutdRGOSL KU3 QMLK
304% 1HEAWR MH PDQML EURM LVSLWDQLND NXSRYDR QD ZH
RSUHPRP AVSRUWWMILWOB@KIW RQOLQH WUJRYLQL HOHNWU
AQNV KUS3 LS8 %W D,ISNWWDQLFL VX LPDOL PRIJXUQRVW VDP
WUJRYLQD X NRMLPD VX NXSRYDOL D NRMH QLVX SRQXVyHQ

PHYyX NRMLPD VX AQMXA&aNDOR Daklé, ofing KrBaRiveWiHbjJimaU3 L G L
LVSLWDQLFL QDMMEX aDURNWHX SRAWVGIHRAQMH WH VSRUWYVNH
SUHWKRGQR SULND]DQLP SRGDFLPD R WLSLPpQLP SURL]JYRGI

47



60OMHGHUOL JUDILNRQ *UDILN RKa o negativholhDskSWid piv/ Rviddjyu LV S L W
hrvatskim online trgovinama.

Grafikon 14.Stav ispitanika o negativhom iskustvu s hrvatskim online trgovinama
Izvor: vlastita izrada autora

Prema podaima prikaanim u grafikonu (Grafikon 14)QDMYHUL EURij@ imdSLWDQL
negativnih iskustava s hrvatskim online trg@ama, njih 5367,5 %).

,ZVSLWDQLFL VX LPDOL PRIJXUQRVW RGDEUDWL L QHNH RG C
tako, mogli su i sami navesti strane online trgovinekkojQLVX ELOH SRQXYyHQH X

3RGDWFL R NXSQML X VWUDQLP RQOLQH WUJRYLQDPD SUL!
15).

Grafikon 15 Strane online trgovine na kojima su ispitanici kupovali
Izvor: vlastita izrada autora
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U grafikonu (Grafikon 15)vidljiva je analiza rezultata o kupnji putem stranih online
WUJRYLQD NRMD MH SRND]DOD NDNR QDMYHUL EURM LVSL
AH%D\ FRP3 (MUK 1HAWR P D Qpidnikg WaR Mnling/ trgovinu kojoj
QDMpHAUH NXSXMWHAIDOEMBUHVAY3FRIPADYRVKRORIB2 %)

ispitanikD W H A D P DijjR Q4RARLB%). Ispitanici su mogli sami navesti online

trgovine u kojima su kupovali ako neke od niitsu bile navedena upitniku, a takvih je

bilo6 PHYyX NRMLPD VX AZLVK FRP3 L A|DIXupofakeP3 NRMH QXGH

6OMHGHUL JUDILNRQ *UDILNRQ SULND]XMH VWDY LVSL)
kupnje u stranim online trgovinama.

Grafikon 17.Stav ispitanika o negativhom iskustvu sa stranim online trgovinama
Izvor: vlastita izrada autora

Prema podacima prikanim X JUDILNRQX *UDILNRQ QDMYR{IL EURM
%).

Kako bi se dobio uvid promjenu pRWUR&DpPNLK QDYLND YH]DQRJ X] RGOD]
REJLURP QD NRULAWHQMH XVOXJD RQOLQH WUJRYLQH LV
VYRP VWDYX SULND]JDQRP X VOMHGHUHP JUDILNRQX *UDILN
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Grafikon 18 StavLVSLWDQLND R XpHVWDORVWL RGODVND X IL]JLPNH WU
Izvor: vlastita izrada autora

Prema rezultatimaSULND]DQLP X JUDILNRQX *UDILNRQ QDMY
(66,@), ILJILPNH WUJRYLQH SRVMHUXMH MHGQDNR NDR L SULM
(32 %) ispitanka UHNOR MH NDNR X IL]Lp N HeuopijeRIpn@ nlR& OD]L P
putem. 3ULND]DQL SRGDFL XSXUXMX QD UDVW SRra@DUQRVW
JERJ NRMLK SRWUR&DpL L GDOMH LPDMX SRWUHEX RGOD]!

brendova ili proizvoda koje online trgovine nemaju u ponudi ILK SRWURAaDpL RQC
nalaz.

8 VYUKX RGUHYLYDQMD EXGXULK SRVWDRROQPNDK QWNIIRWVDL QWH
grafikon (Grafikon 19) prikazuje stav ispitanikd EXGXURM RQOLQH NXSQML
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Grafikon19 6 WDY LVSLWDQLND R EXGXURM RQOLQH NXSQML
Izvor: vlastita izrada autora

Prema podacima prikazanimguafikonu (Grafikon 19naMYHUL EURM LVSOWDQLND
%) uEXGXUQRVWL SODQ lintetned Xi fBnékdMWNiEkS0X bHs&da. 19 (25 %)

ispitanika X EXGXUQRVWL SODQLUD YL&H QferdXpaBBW)L SURL]
ispitanikamanje nego prijeOve su brojkeS RN D] D W H Oéhdd anvhe/kapnged W

6.23.=DNOMXpDN UH]XOWDWD LVWUDALYDQMD

Na temelju UH]XOWDWD SURY H G $id@@IRide hidowiADXa LSFO/OWLD) HORI 5 H ] X
RPRIXEROMH VKYDiUDQMH VXYUHPHQLK SRWURADpPD L XYL
XWMHFDMX QD SRWUR&QMX WahliSeRUWWIREDPNH QDYLNH YH]DC

Hipoteza 1:A Rlljiv je trend rasta online trgovineWH QMH]LQ XWMHFDM QD LGH
SRWURAGMYHQD UH]XOW D DaéakgiMdDjenatnoYHIL ERWMRADpPD
koji kupuju U D ] Oprquzvedél pitem internetal odnosu na onkoji ne koriste usluge online
WUJRYLQH 6XY UukBadj@heb®RaprgdR@sD griline kupnje u odnosu na kupnju

X | Krh pirgovinama. Sobzirom na GDQD&QRMPBOPLPQX VYDNRGQHYLFX C
prednostXaWHGD WRWHWPHIQMH Q D IkRiphjeXib@Réaévijeme i na bilo kojem
PMHVWX 1DGDOMH pLPESQILKY NRMAMXS RO HXKHUJIRYLQF
SRWURADpPL LVND]XMX SULOLAKR Bu te@uitati poRadalV WakdinbgiS O D i D Q
SRWURADpPL IL]Lp N HI jediikdRaoL Qrife iBipjeMmitieXguterbrof SRWHREDp
koji X EXGXUQRVVOMRAUDIMXHNXSRYDWL X RQOLQH WUJRYL

51



SRWURADpD NRML SODQLUDMX PDQMH NFRRAHV W KandseX/ O X J H
LGHQWLWHW URBEQ@DOHQMDKMWSFRMW. RG NRPELQDFLMH RQOLQH
WUJRYLQDPD GRN RQOLQH NXSQMD |DX]JUBRDOWYH YN HL YGILIR
SRWURADpPD 1RVXMREODXWYH MGEREQH VNXSLQH ]DVDG GRPLQL
proizvoda.

Hipoteza2: A2JODVL X PHGLNRRMDURMBESHER QRAHQMD RGOXND R N
je WDNRBRWYUYHQD D Q D®W]RPA.WMdI]ipEaRkaky ylasi u medijima

LPDMX RGUHYHQX pragdaJXRXQRE H @ DD DR Xor0 Kriv DijeBsoNit fkaM L

s obziromnaY LAHVWUXNH LQWHUQHWYV N Hojs SBW LRREDH LLP G URFRARWIKI
pojavu personaliziranih oglasa te eliminaciju nepotrebnih promotivnih materijala.
SHUVRQDOL]JLUDQL RJODVL UH]XOWDW VX SUDUHQMD RQO
sukladdnoQMHJRYLP LQWHUHVLPD L SRWUDAQML 6YH YHUD UD]
vidljivo dovodido SRYHUD QMD N U byasil@QRjMiMjereavaj-pptRaDpH X SURFHYV
GRQRAHQMD NRaS$OYtekb KWDFOMMD X]HWL X RE]JLU GRojaMj¢l YHULQ
sudjelovalau ispunjavanju anketnog upitnikRODYyD R G JRGLQD awbhu]lQDpL G
skupinu SRWURAaDpD NDUDNWHULVWLpRR MGREURDPRIDR DX QN ML-
LOWHUQHWVNLK SODWIRUPL DSOLNDFLMD L GUX&WYHQLK
GLILWDOQH SLVPHQRVWL X QMLK YHUD QHJR X VWDULML
razumijevanja i nepovjerenja u internetske plaffdd Y ISSRX]GDMX X WUDGLFLRQD
kupnje u ILJLPNLP WUJRYLQDPD 3URPBRWORXDhDPORWH WNSXL
SXWHP VAR&HHUL WNODWR KW MLGOMLYD RGUHYHQDsuUejita@ D NULW
SULND]DOL R&kWé pidreotly RIGK PDWHULMDOD WH NRULAWHQMH
L]IYRUD X UD]JOLPLWLP REOLFLPD SRSYWQW XWDKE L} INXNKY X W
PMHVWD ReaM@GILLWVYWRUDALYDQMD SRND]DOL VX NDNR MH SRGN
RJODVL XGOMPILXY XOM X R NXSQML L RQLK QD NRMH RJODVL (
]DNOMXpLWL NDNR RJODVL X PHGLMLPD LPDMX RGUHYHQX \
prije informativnom nego persuazivnhom, odnosno ogl&RWUR&PYGPIDPRJIXUQRVYV
UD]PDWUDQMD L XVSRUHYLYDQMD UD]JOLpLWLK LQIRUPDFLM
QXaQRVW SRVMHGRYDQMD RGUHYHQRJ SURL]JYRGD
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7.=$./-8Y8%.

ORAH VH ]DNOMXpLWL ND MR skaguGLltjdtaja In& DAlikvaRjg htitetaH
SRWURA&ADpPD 8 RYRP MH VPLVOX QDMYDB&QUMHPUERHAMWQXR\
aktivnostikoje LPDMX RGUHYHQH XORJH X SRVUHGRYDQMX L]PHY
DEDOL]L uD]OLpLWLK WHRUHWLpDUD HNRRRPYMHGLAWDIXU!
RJODADYDPpNLKEBNWDY RQRPWWEYX DEUNRIGX NRUSRUDF$MH YRG
medijskim alatimaWH QD WRRNRXDPYDMX VWSHRIW IBRSOMBUHKQMH YDA
znatiSUHSR]QDWL SRWUHEH FLOM Dhi@KejeSXEKRNHVW H B IGEJHLGILW
NDR aWwR MH YBDYUHpHWMHR FLO bktividt) N B Y\ KIPQMBHNW K QD NRML
posjedovanje ili konzumacija nekog proizvoda zadovojavRGUHYHQX &BWUHEX
skupinepotrRAD pYWUDALYDQMH MH SRND]J]DOR NDNR EUHQGRYL
ako se informacije koje predstavljaju njihove proizvoBERNDaX YMHU RG RKONVRMQLP
QD WDM RMDPpDYNRQI@QWbROM WH VH SIBRENGXYIR M RXXSI@WRLY W F
istog brenda.6 WRJD PRAaH VH UHUL GD VH MD min{nslizir ré&zmh MHUH Q
NULWLPpQRVWL SRYWQUREHD pDH p HHIERQ RW WP H Q R/ NSHRSYWWLH QHRQY MWVH
kvai WHWX SURL]J]YRGD RGUHVHQRJVEHHRQI®DR YTOLMW LM W H] DRV
industrije nailaze naPQRJH J]DSUHNH EXGXuUL GD SRWURAaADpL LPDI
SUHWUDALYDQMD L RGDELUD SRAHOMQLK L QHS®R&HOMQLI
zastupljeniji LOQWHUQHWVNL RJODVL ,DNR REOPNBYDYMK SWWH I
LIERUD G RO\IERBE®DYMHGXMX J]GUDYX UD]JLQX NULWLPQRVW
VPDQMXMH RRdipulagjR Mikdvim kupovnim odlukama. 6 WRJD GBeQDaQMH
korporacije morajuVO XaLWL UD]OLpLWLP P DU NmMaV uv@aNdofebe ODWLP
SRWUR&DpPpD L NDNR EL QMLKRYL EUHQGRYL ELOL GRYRO!
publike. Valja istaknuti kako jeanka linja LIPHY XD XPLMHYDQMD SRWUHED
QDODAHQMD QDpPLQD ]D Q MdnkKur¥rR W] DIENRRYIR O RdGHRM¢#D DV H
PDUNHWLQANLK DODWD VWYDUD &4HOMH L SRWUHEH ]D SI
NUDMQMHP VOXpDMX PLMHQMD SHUFHSFLMX L LGHQWLW
NRQ]JXPHUL]PD SRWLpH QD SRWURaAQMX V XYMHUDYDQMHP
RGUHYHQWdJa i brenda. Zapt URADpH MH QX&QR UD]YLMDWL NULW
GRQRAHQMD RGOXND R NXSQML WH R@ WUitkphzvrbren@m{ SRWU L
ispunjavaju.S jedne strane, problemN RMLP VH SRWUR&GDpL VYDNRGQHYQI
VYLP LQWHUQHWVNLP SODIRUPDPD MH QDJRPLODQRVW RJ
PRIXUQRVW SHUVRQDOL]DFLMH GRYRGL GRaQpdtickeRaY D XV P M
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SRWURB é@mDgeBtranel DVLUHQRVW RJODALYDpPNLK VDGUeénInMD SR N>
RJOD&aDYDQMHP NpRNpterStiR WitlzBLEzEtipvidlik dio medijskog prostora, no i

dalje nenametljivo staviMD WUDJ X SRGVY Lakud\aVrstes RaMipuraéie p D
SRVHEQR aWHWQD ]D UD]YRMaRQWLLW L7g-NARR PML A OjEdagy WD URL W/ F
prikrivenog oglad D Y @ MW U E X[ [XHbhi GGYDH U L Q L Vr@siX pibDdvjekida je

QHNL RJODV XQXWDU GUXJRJ PHGLNiNONRAIWNMO thaDM D LPDI
kupnju koja se posebice odnosi na odabir brend&eko bi proces AQRaAHQMD NXSRYQ
odlukabLR @aWR SURPLAOMHQLML WHpODVNOBQRKR M RWUB&EDWD
ne sammaogladLYDpNH PDWHULMDOH QHJR L QD GUXJH PHGLMYV
prikrivene ogad 'DNOH PHGLMVNL MH XWMHFDM QH]DRELOD]D
pozitivnim i korisnim RYLVQR R QDpLQX QD NRML VH SURPDWUD Pt
drugealate .DR &WR MH Y H&nj¥ XRBBQXWRHGLMVNH RJODVH SI
GRALYOiM@iddwiX D QH NDR X Yshdstyd Y D MK filddinetske su

platforme unaprijedilePRIJXUQRVWL RJODA&ADYDQMD SstmaHé&zamirdi ND G D
ul] RQOLQH NXSQM Xto j@ egiah dl Vazlidy® 2bBg kojih online trgovina mijenja

navike GD QD a Q M L KO§gl&sWhb Ri&mdt koji promoviraju brendove i proizvode u
RQOLQH WUJRYLQDPD SRWUR&DpPpLPD VH SRMDtéresvhd.M X VXN
Uzto, rDJYRM WHKQRORJLMH XWWHPMHQORQODLOUIHM BMRY LQH W
PRIJXUQRVWL ]D SRWURA&D h HstoQ@koJ@IRE upGRIR W D RIE@L L P D
RPRJXUXMH ODN&H XVNODYL'Y DSQNDHI by} RRG QHD$H DQBRGRDE Y H | [
QMLKRYLP ShuttebBradDpodlNPDPD 3 RWURADpPpL SRND]XMX SRYN
trgovinu te smatraju &ko, [ DKYDOM XM X Kdraktei@tkdrhd& SUH G QIML{pHN L P
trgovinama, PHY X NR M SR HVEHD R L PRARM L WiteméfaWHB PHU RQOLQH
WUJRYLQD RARRUIWURMHYD QMHYRGIXSGRN WUJRYDpPNL FHQW
nude i GUXJH J]DEDYQH L XJRVWLWHOMVNH VDGUADMH SRSXYV
SRWURADpPL NRULVWH X YhkiphRiHSIo§a brijlder RJdvwih® ReP smaira
HILNDVQLP QDé uQ&enuN& BofRMDp XV PMHUHM infMNi@lexipLY R
NXSQMX SURL]J]YRGD DLEDOMHWUXRQHPDDHP MHQMLYH EXGXil
isprobavanja proizvodaa mjestu kupneMHGQD RG QML K RowedhostQKojMY DaQ L N
online trgovinaQHP D P R § Bdin@Ri\No, bez obzira na toPRaH VH ]DNOMXpLWL
online trgovina mijenp QDYLNH GDQDaQMLK SRWUR&DpD WH XWMH
RJODVLPD &WR VH SRVHELFH dRiBdpBRAvaju KobstetehlpbijuR VREH NR
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