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U radu se razmatra �S�U�R�F�H�V�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �W�H�� �P�H�G�L�M�V�N�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �5�D�G�� �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �X�Y�L�G�R�P�� �X�� �S�R�þ�H�W�D�N�� �Q�D�V�W�D�Q�N�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �R�G�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�H��

�U�H�Y�R�O�X�F�L�M�H���N�R�M�X���V�X���V�O�L�M�H�G�L�O�H���E�U�R�M�Q�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�����N�X�O�W�X�U�Q�H�����H�N�R�Q�R�P�V�N�H�����S�R�O�L�W�L�þ�N�H���L���G�U�X�J�H���S�U�R�P�M�H�Q�H��

�N�R�M�H�� �V�X�� �X�W�M�H�F�D�O�H�� �Q�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �G�R�� �G�D�Q�D�V���� �$�Q�D�O�L�]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D��

�R�E�X�K�Y�D�ü�D���X�W�M�H�F�D�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���Q�D���Q�D�þ�L�Q���å�L�Y�R�W�D���W�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���O�M�X�G�V�N�H���S�R�W�U�H�E�H���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�H��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �P�H�G�L�M�V�N�X�� �S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W�� �X�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�P�� �G�U�X�ãtvu, 

problematika rada posebno se odnosi na analizu medijskih aktivnosti koje stvaraju i mijenjaju 

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�U�R�]�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �R�G�Q�R�V�H�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �7�D�N�R�ÿ�H�U�� razmatra se 

promoviranje brendova kroz spomenute medijske aktivnosti te njihov utjecaj na �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H������

�1�D�G�D�O�M�H�����Q�D���U�D�]�Y�R�M���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���X�W�M�H�F�D�O�H���V�X���P�Q�R�J�H���W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�H���S�U�R�P�M�H�Q�H�����N�D�R���L���S�U�R�F�H�V��

�J�O�R�E�D�O�L�]�D�F�L�M�H���� �&�L�O�M�� �M�H�� �H�P�S�L�U�L�M�V�N�H�� �D�Q�D�O�L�]�H�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �U�D�]�Y�R�M�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H���� �N�D�R�� �L�� �V�N�O�R�Q�R�V�W��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D prema online kupnji te njezin utjecaj �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H�� �Q�D�Y�L�N�H���� �1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D��

�N�Y�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �Y�L�G�O�M�L�Y�� �M�H�� �X�]�O�D�]�Q�L�� �W�U�H�Q�G�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H, ali i postojanje razine 

�N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �X�W�M�H�F�D�M�� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�R�J�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �L�� �R�G�O�X�N�D�� �Y�H�]�D�Q�L�K�� �X�]�� �R�Q�O�L�Q�H��

kupnju. �0�R�å�H�� �V�H �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �R�J�O�D�V�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �L�]�E�R�U�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �R��

online kupnji proizvoda i svjetski poznatih brendova. 
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SUMMARY  

This thesis examines the process of consumption and media influence on shaping of modern 

consumer identities. The thesis begins with an insight related to the beginnings of the 

consumer society from the industrial revolution which was followed by numerous social, 

cultural, economic, political and other changes which have affected the development of 

consumer society to this day. Analysis of a consumer society includes influence of 

consumption on a lifestyle and on various human needs in regards to material values. 

Considering media presence in a modern consumer society, the main issue of the thesis is to 

analyze media activities that create and change consumers�¶ perception through marketing, 

public relations and advertising. It is also analyzed how these media activities 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 research the progress of online shopping as well as 

�F�R�Q�V�X�P�H�U�V�¶�� �W�H�Q�G�H�Q�F�\�� �W�R�Z�D�U�G�V�� �L�W�� �D�Q�G�� �L�W�V�� �L�Q�I�O�X�H�Q�F�H�� �R�Q�� �F�R�Q�V�X�P�H�U�V�¶�� �K�D�E�L�W�V���� �7he results of 

quantitative research show an upward trend of online shopping, but also the presence of 

critical thinking in regards to the influence of advertisements and decisions concerned with 

online shopping. It can be concluded that advertising influences �F�R�Q�V�X�P�H�U�V�¶�� �F�K�R�L�F�H�V�� �D�Q�G��

perception of online shopping even regarding worldwide famous brands. 
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1.UVOD 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���G�U�X�ã�W�Y�R���ã�L�U�R�N���M�H���S�R�M�D�P���N�R�M�L���R�E�X�K�Y�D�ü�D �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�D�����H�N�R�Q�R�P�V�N�D�����S�R�O�L�W�L�þ�N�D�����N�X�O�W�X�U�Q�D 

�L���P�Q�R�J�D���G�U�X�J�D���S�R�G�U�X�þ�M�D�����6���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���G�D�Q�D�ã�Q�M�L���N�D�U�D�N�W�H�U �N�D�S�L�W�D�O�L�V�W�L�þ�N�R�J �X�U�H�ÿ�H�Q�M�D���H�N�R�Q�R�P�V�N�L�K��

�L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K��odnosa, usmjeren �Q�D���R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H���S�U�R�I�L�W�D���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�Q�M�H�P te �ã�L�U�H�Q�M�H�P��proizvodnje i 

pot�U�R�ã�Q�M�H��dobara i usl�X�J�D���� �P�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H gotovo svaki pojedinac, neovisno o dobi, 

spolu, rodu, nacionalnosti, rasi i drugim �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D���� �Q�H�L�]�E�M�H�å�Q�R�� �G�L�R�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K odnosa. 

�3�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L���S�R�M�H�G�L�Q�F�D��kao sudionika u globalnom procesu koji ostavlja posljedice na njegov 

�R�V�R�E�Q�L�� �å�L�Y�R�W���� �N�D�R�� �L�� �Q�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�X�� �X�� �N�R�M�R�M���V�H�� �Q�D�O�D�]�L�����Y�D�å�Q�R�� �M�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R��na �Q�M�H�J�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H 

�F�L�O�M�H�Y�H�� �X�W�M�H�þ�X brojni �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�����3�U�L�M�H�� �V�Y�H�J�D���� �]�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�D�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�H�J��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H���M�H�� �N�U�H�Q�X�W�L���R�G���S�R�þ�H�W�D�N�D�� �U�D�]�Y�R�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J���G�U�X�ã�W�Y�D�� �W�H���U�D�]�P�R�W�U�L�W�L���X�Y�M�H�W�H��

�N�R�M�L�� �V�X�� �X�Y�M�H�W�R�Y�D�O�L�� �Q�M�H�J�R�Y�� �Q�D�V�W�D�Q�D�N�� �L�� �Q�D�S�U�H�G�D�N���� �D�� �X�V�S�R�U�H�G�Q�R�� �V�� �W�L�P�� �L�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�O�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �L��

njihove ciljeve koji su se, ovisno o etapi �U�D�]�Y�R�M�D���� �S�R�S�U�L�O�L�þ�Q�R���U�D�]�O�L�N�R�Y�D�O�L���� �5�D�]�Y�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J��

�G�U�X�ã�W�Y�D�� �S�U�D�W�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�D�� �L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�D�� �G�R�V�W�L�J�Q�X�ü�D�� �W�H�� �U�D�]�Y�R�M�� �P�D�V�R�Y�Q�L�K�� �P�H�G�L�M�D���� �6�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �V�X��

�þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���� �]�D�M�H�G�Q�R�� �V�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D���� �L�P�D�O�L�� �Y�H�O�L�N�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �ã�L�U�H�Q�M�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H����kao i na pr�R�P�M�H�Q�X���å�L�Y�R�W�Q�R�J���V�W�L�O�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����7�H�P�Hljna problematika rada vezana je 

�X�]���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���W�H�K�Q�L�N�H���N�R�M�L�P�D���V�H �G�D�Q�D�ã�Q�M�H korporacije koriste kako bi utjecale �Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���L��

�Q�M�L�K�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H�� �L�]�E�R�U�H�� �W�H�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �V�Y�M�H�V�Q�R�V�W�L�� �L�� �N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L�� �X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K�� �R�G�O�X�N�D. U 

�D�Q�D�O�L�]�L�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J d�U�X�ã�W�Y�D posebno se razmatraju �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L����

�Q�M�L�K�R�Y�D�� �X�O�R�J�D�� �X�� �S�R�V�U�H�G�R�Y�D�Q�M�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�H�� �S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�X emocija s 

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�R�P�� �L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�P���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �E�L�W�Q�R�� �M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��

percepciju �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���Rdlu�þ�L�Y�D�Q�M�H���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�P���S�U�R�F�H�V�L�P�D�����D���X skladu s tim i etape kroz koje 

prolaze �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �3�R�V�H�E�D�Q je naglasak dan medijskom pros�W�R�U�X�� �N�R�M�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D��

�L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �X�� �V�Y�U�K�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�Dnja te utjecaj koji njihova suradnja �L�P�D�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�R�W�D�� �X 

�S�R�G�U�X�þ�M�X�� �Rdgoj�D���� �R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�D���� �P�H�ÿ�X�O�M�X�G�V�N�L�K�� �R�G�Q�R�V�D �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �.�U�R�]�� �D�Q�D�O�L�]�X�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�K��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�D �S�R�N�X�ã�Do se dobiti uvid u snagu utjecaja market�L�Q�ã�N�H�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H na percepciju 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H stvara�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �å�H�O�M�D�� �L�� �Q�D�Y�L�N�D�� �%�X�G�X�ü�L�� �G�D trend kupnje putem internet 

platformi postaje �V�Y�H���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�D���Q�D�Y�L�N�D�� za potrebe rada provedeno je empirijsko 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��kojim s�H�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L�� �Q�D�� �S�L�W�D�Q�M�D��- �N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �]�D�P�D�K�D�� �X�]�H�O�D�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�D��

trgo�Y�L�Q�D�� �L�� �P�R�å�H�� �O�L�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �S�R�V�Wupno zamjenju�M�H�� �N�X�S�Q�M�X�� �X�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�P�� �F�H�Q�W�U�L�P�D�� �W�H 

�S�U�L�G�R�Q�R�V�L���O�L���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X pasivnosti �L�O�L���N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�X���R���Nupovnim izborima. 

Ukratk�R�� �U�H�þ�H�Q�R���� �å�H�Ojela se dobiti slika o utjecaju internet trgovine na stvaranje identiteta 

suvremenog �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 
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2. �3�2�7�5�2�â�$�ý�.�2���'�5�8�â�7�9O 

�3�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�� �G�U�X�ã�W�Y�R�� �Ä�S�R�þ�L�Y�D�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�L�K��dobara i usluga, a u novije vrijeme i 

�L�V�N�X�V�W�Y�D���� �ã�W�R�� �S�R�V�W�D�M�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D�³�� ���6�W�D�Q�L�ü���� ������������������ �D�� �P�D�N�V�L�P�D�O�L�]�D�F�L�M�D��

masovne proizvodnje osigurava ispunjavanje �å�H�O�M�D�� �L�]�Q�D�G�� �P�L�Q�L�P�D�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D�� �N�R�M�H��

zadovo�O�M�D�Y�D�M�X�� �Q�D�ã�� �å�L�Y�R�W�� ���7�D�G�L�ü���� ������������������ �1�D�� �V�O�L�þ�D�Q�� �Q�D�þ�L�Q���3�H�U�D�þ�N�R�Y�L�ü�� ������13:35) �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D��

�N�D�N�R���M�H���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���G�U�X�ã�W�Y�R���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�R���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R���G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�D�F�D���L���V�N�X�S�L�Q�D���N�U�R�]��

�S�U�L�]�P�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �N�D�R�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� D�D�N�O�H���� �W�U�å�L�ã�Q�L��su odnosi 

prev�O�D�G�D�Y�D�M�X�ü�L���R�G�Q�R�V�L�����6�W�R�J�D�� �P�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���M�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���G�U�X�ã�W�Y�R���R�E�L�O�M�H�å�H�Q�R��svojstvima 

�V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J�� �P�D�V�R�Y�Q�R�J�� �N�D�S�L�W�D�O�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �L�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�D�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� ���3�H�U�D�þ�N�R�Y�L�ü���� ������������ ���������� �7�R�� �M�H��

�Ä�G�U�X�ã�W�Y�R���P�D�V�R�Y�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����Y�L�V�R�N�R�J���å�L�Y�R�W�Q�R�J���V�W�D�Q�G�D�U�G�D���L���Y�H�O�L�N�H���N�X�S�R�Y�Q�H���P�R�ü�L���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D����

�X�� �N�R�P�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �N�X�S�L�W�L�� �V�Y�H�� �ã�W�R�� �V�H�� �å�H�O�L���� �D�� �Q�H�� �V�D�P�R�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�U�L�M�H�N�R�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�³�� ���/�X�N�L�ü�� �L��

�3�H�þ�X�O�M�L�ü���� ������������ ������������ �8�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�P�� �V�H�� �G�U�X�ã�W�Y�X�� �N�U�D�M�Q�M�H�� �U�H�O�D�W�L�Y�L�]�L�U�D�M�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�R�S�X�W��

�ã�W�H�G�O�M�L�Y�R�V�W�L�����U�D�G�L�Q�R�V�W�L�����X�S�R�U�Q�R�V�W�L�����U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�V�W�L�����3�H�U�D�þ�N�R�Y�L�ü������013: ���������L�K���Q�D�Y�R�G�L���N�D�R���R�E�L�O�M�H�å�M�D 

�S�R�M�P�D���N�R�M�H�J���M�H���Q�M�H�P�D�þki sociolog i ekonomist Max Weber nazvao protestantska etika prema 

�N�R�M�H�P�X�� �V�H�� �W�H�å�L radikalnoj transformaciji kulture kapitalizma kroz promociju hedonizma, 

�U�D�V�L�S�Q�L�ã�W�Y�D�����S�R�Y�U�ã�Q�R�V�W�L���L���L�U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�V�W�L�������������� �����������3�R�M�D�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���G�U�X�ã�W�Y�R���R�þ�L�W�X�M�H���V�H�����N�D�N�R��

u ekonomskoj, tako i u kulturnoj dimenziji, a sam termin potr�R�ã�D�þ�N�R���G�U�X�ã�W�Y�R���X���X�S�R�W�U�H�E�X���X�O�D�]�L 

nakon Drugog �V�Y�M�H�W�V�N�R�J�� �U�D�W�D�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�� �N�D�U�D�N�W�H�U�� �W�D�G�D�ã�Q�M�H�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D���� �2�Q�� �V�H��

�R�þ�L�W�X�M�H���� �R�V�L�P�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�L�K�� �G�R�E�D�U�D���� �L�� �X�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �X�V�O�X�J�D���� �X�� �Q�D�þ�L�Q�X�� �S�R�W�U�R�ã�Qje 

�V�O�R�E�R�G�Q�R�J���Y�U�H�P�H�Q�D���W�H���X���S�D�V�L�Y�Q�R�P���V�W�D�Y�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�R�M�L���S�R�þ�L�Q�M�H���V�Y�H���Y�L�ã�H���Ä�W�U�R�ã�L�W�L�³��tzv. medijsku 

kulturu (�3�H�U�D�þ�N�R�Y�L�ü��2013: 35). 
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Mnog�L�� �V�H�� �D�X�W�R�U�L���� �S�U�H�P�D�� �7�D�G�L�ü�� ���������������� �V�O�D�å�X�� �N�D�N�R�� �M�H�� �Q�D�V�W�D�Q�D�N�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q��

�W�U�D�Q�V�I�R�U�P�D�F�L�M�R�P�� �]�D�S�D�G�Q�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �X�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�X���� �D�� �Y�U�K�X�Q�D�F��je dosegnulo krajem Drugog 

�V�Y�M�H�W�V�N�R�J�� �U�D�W�D�� ���6�W�D�Q�L�ü���� �������������� �1�R���� �Y�D�O�M�D �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �L�S�D�N�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �Q�M�H�J�R�Y�X��

pojavu obi�O�M�H�å�L�O�D���L�Q�G�X�V�Wrijska revolucija �G�R�Q�L�M�H�Y�ã�L���P�Q�R�J�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���L��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L�� �U�D�G�D�� ���6�W�D�Q�L�ü���� ������������ �������� �3�R�þ�H�W�D�N�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�L���� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�Y�X�� �L��

�G�U�X�ã�W�Y�X���R�]�Q�D�þ�L�R���M�H���L�]�X�P���S�D�U�Q�R�J���V�W�U�R�M�D���N�R�M�H�J�D���M�H���-�D�P�H�V���:�D�W�W���X�V�D�Y�U�ã�L�R���������������J�R�G�L�Q�H�����1�M�L�P�H���M�H��

manufakturna proizvodnja zami�M�H�Q�M�H�Q�D�� �W�Y�R�U�Q�L�þ�N�R�P�� ���6�W�D�Q�L�ü���� ������������ ����. B�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P��

�V�W�U�R�M�H�Y�D�� �G�R�O�D�]�L�� �G�R�� �P�D�V�R�Y�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���� �N�R�M�D�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�P�� �S�R�M�H�I�W�L�Q�M�H�Q�M�H�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D����
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�R�Q�L�� �S�R�V�W�D�M�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�� �ã�L�U�R�N�L�P�� �V�O�R�M�H�Y�L�P�D�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� ���6�W�D�Q�L�ü���� ������������ ������ Prema Zorko (2012:18) 

zahtjevi rada u tvornicama za vrijeme industrijske revolucije rezultirali su preseljenjem 

�Y�H�O�L�N�R�J�� �E�U�R�M�D�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D�� �V�D�� �V�H�O�D�� �X�� �J�U�D�G�R�Y�H���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �G�R�ã�O�R�� �M�H�� �L�� �G�R�� �U�D�ÿ�D�Q�M�D�� �V�U�H�G�Q�M�H�� �N�O�D�V�H����

�=�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���Q�R�Y�L�P���P�H�W�R�G�D�P�D���W�U�D�Q�V�S�R�U�W�D�����S�U�X�J�D���L���N�D�Q�D�O�D���E�L�O�R���M�H���P�R�J�X�ü�H���S�U�H�Q�R�V�Lti proizvode u 

udaljena mjesta (Zorko, 2012:18). Sustav transporta pratio je i razvoj u masovnom tiskanju te 

�V�X���V�H���R�J�O�D�V�Q�H���S�R�U�X�N�H���G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�O�H���N�U�R�]���R�J�O�D�V�H�����S�R�V�W�H�U�H���L���Q�R�Y�L�Q�H�����1�D���W�D�M���V�H���Q�D�þ�L�Q���S�R�W�L�F�D�R���U�D�]�Y�R�M��

masovnog marketinga i komunikacija (Zorko, 2012:18). 

 

2.2�����(�7�$�3�(���5�$�=�9�2�-�$���3�2�7�5�2�â�$�ý�.�2�*���'�5�8�â�7�9�$ 

Razvoj potro�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �I�U�D�Q�F�X�V�N�L�� �I�L�O�R�]�R�I Guilles Lipovetsky (2008) dijeli na tri velika 

�U�D�]�G�R�E�O�M�D�����3�U�H�P�D���Q�M�H�J�R�Y�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���V�H���G�U�X�ã�W�Y�R���U�D�]�Y�L�O�R���Q�D�V�W�D�Q�N�R�P���P�D�V�R�Y�Q�L�K��

�W�U�å�L�ã�W�D�� ������������-�������������� �N�R�M�D�� �V�X�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�O�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �P�D�V�R�Y�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� ����������-ih do 

1970-ih) te, naposljetku, �K�L�S�H�U�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�P���G�U�X�ã�W�Y�R�P�� posljednjom etapom koja traje od 1970-

�L�K���G�R���G�D�Q�D�V�����6�W�D�Q�L�ü���������������������� 

 

2.2.1. Etapa masovne proizvodnje �± �Q�D�V�W�D�Q�D�N���P�D�V�R�Y�Q�L�K���W�U�å�L�ã�W�D��������������-1945.) 

�3�U�H�P�D���6�W�D�Q�L�ü��������������������, u r�D�]�G�R�E�O�M�X���P�D�V�R�Y�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���G�R�O�D�]�L���G�R���X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D��strojeva kako bi 

�V�H���S�R�Y�H�ü�D�O�D���S�U�R�G�X�N�W�L�Y�Q�R�V�W�����X�E�U�]�D�R���S�U�R�F�H�V���R�E�U�D�G�H�����D���W�U�R�ã�N�R�Y�L���V�P�D�Q�M�L�O�L�����8�]���U�H�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�X���Uada i 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�H�����6�W�D�Q�L�ü�������������������� �L�V�W�L�þ�H���L���S�R�M�D�Y�X���Q�R�Y�H���W�U�J�R�Y�D�þ�N�H���I�L�O�R�]�R�I�L�M�H���þ�L�M�L���M�H���J�O�D�Y�Q�L���F�L�O�M��

�V�Q�L�å�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�Q�L�K�� �F�L�M�H�Q�D�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �S�U�R�I�L�W�D���� �2�Y�D�� �V�X�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �R�P�R�J�X�ü�L�O�D�� �Ä�G�H�P�R�N�U�D�W�L�]�Dciju 

�S�U�L�V�W�X�S�D�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �G�R�E�U�L�P�D�³����odnosno �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �ã�L�U�R�N�L�P�� �V�O�R�M�H�Y�L�P�D�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D 

(�6�W�D�Q�L�ü���� ������������ ���������1�D�� �S�U�L�M�H�O�D�]�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �Q�D�� �Y�L�ã�X�� �U�D�]�L�Q�X�� �Y�D�åan su utjecaj imali komunikacija, 

telegrafi i telefoni, a posebice infrastruktura transporta, odnosno �å�H�O�M�H�]�Q�L�þ�N�D�� �P�U�H�å�D�� �N�R�M�D�� �M�H��

�R�V�L�J�X�U�D�Y�D�O�D�� �U�H�G�R�Y�L�W�L�� �W�L�M�H�N�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �7�R�� �M�H�� �J�O�D�Y�Q�L�� �U�D�]�O�R�J�� �Q�D�V�W�D�Q�N�D��velikih 

�Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���W�U�å�L�ã�W�D�����/�L�S�R�Y�H�W�V�N�\������������������������ 

�3�U�H�P�D�� �+�U�R�P�D�G�å�L�ü�X�� �������������� ������, do revolucije u proizvodnji doveo je model poznat kao 

�I�R�U�G�L�V�W�L�þ�N�L�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L�� �N�D�S�L�W�D�O�L�]�D�P�� �N�R�M�L�� �V�H�� �X�� �G�Y�D�G�H�V�H�W�L�P�� �L�� �W�U�L�G�H�V�H�W�L�P�� �J�R�G�L�Q�D�P�D�� �S�U�R�ã�O�R�J�D��

�V�W�R�O�M�H�ü�D�� �P�D�V�R�Y�Q�R�� �U�D�ã�L�U�Lo u Americi. Uspjeh ovog produ�N�F�L�M�V�N�R�J�� �P�R�G�H�O�D�� �R�P�R�J�X�ü�L�R�� �M�H�� �L�]�X�P��

�W�H�N�X�ü�H�� �Y�U�S�F�H��koju je Henry Ford u automobil�V�N�X�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�X�� �X�Y�H�R�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �ã�W�R�� �M�H��

rezultiralo �P�D�V�R�Y�Q�R�P���V�H�U�L�M�V�N�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�L�U�D�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����+�U�R�P�D�G�å�L�ü����������������
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25). D�R�W�D�G�D�ã�Q�M�D�� �P�D�Q�X�I�D�N�W�X�U�D�� �]�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q�D�� �M�H�� �Y�H�O�L�N�L�P�� �E�U�R�M�H�P�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L�K�� �U�D�G�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X��

�S�R�V�W�D�O�L�� �G�L�R�� �V�W�U�R�J�R�J�� �W�Y�R�U�Q�L�þ�N�R�J�� �U�H�å�L�P�D�� Fordizam je kao model stvorio temelje �]�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H��

produktivnosti rada i akumulacije kapitala (�+�U�R�P�D�G�å�L�ü���� ������������ ����). Ovaj je model Fordu 

�R�P�R�J�X�ü�L�R�� �S�U�R�G�D�M�X��10 milijuna primjeraka jeftinog automobila zvanog T, dok su njegovi 

�U�D�G�Q�L�F�L���S�R�V�W�D�O�L���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�O�D�ü�H�Q�L���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L���U�D�G�Q�L�F�L���Q�D���V�Y�L�M�H�W�X�����+�U�R�P�D�G�å�L�ü���� ������������ ������. Kako bi 

�V�H�� �U�D�G�Q�L�F�L�� �W�U�D�Q�V�I�R�U�P�L�U�D�O�L�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �)�R�U�G�� �V�H�� �Y�R�G�L�R�� �Q�D�þ�H�O�R�P�� �S�U�H�P�D�� �N�R�M�H�P�X�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �D�X�W�R�P�R�E�L�O�H���� �N�R�M�H�� �ü�H�� �V�L�� �P�R�ü�L�� �S�U�L�X�ã�W�L�W�L�� �L�� �U�D�G�Q�L�F�L�� �N�R�M�L�� �L�K��

proizvode (Hrom�D�G�å�L�ü������������: 28). �'�D�N�O�H�����S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�D���M�H���V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�D�F�L�M�D���R�P�R�J�X�ü�L�O�D���Q�L�å�H���F�L�M�H�Q�H��

�L�� �Y�H�ü�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�� �]�D �Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �O�M�X�G�L�� ���+�U�R�P�D�G�å�L�ü�� 2008: 28). Stoga, za razliku od 

�S�U�H�G�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D���� �X�� �N�R�M�H�P�X�� �V�X�� �U�D�G�Q�L�F�L�� �E�L�O�L�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �Q�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H�� �R�V�Q�R�Y�Q�L�K��

�S�R�W�U�H�E�D�����W�L�M�H�N�R�P�����������V�W�R�O�M�H�ü�D���L���U�D�G�Q�L�F�L���S�R�V�W�D�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�����N�D�R���L���S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L���V�U�H�G�Q�M�H���N�O�D�V�H�����6�W�D�Q�L�ü����

2013: 5)���� �6�W�D�Q�L�ü (2013: 5) izdvaja neke od ostalih mehanizama koji s�X�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�O�L�� �Q�D�� �Y�H�ü�X��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���P�H�ÿ�X���N�R�M�L�P�D���V�X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���L���U�R�E�Q�H���P�D�U�N�H���N�R�M�L�����X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L, dovode do imitiranja 

�Y�L�ã�L�K�� �N�O�D�V�D�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�R�J�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �'�D�N�O�H���� �U�D�V�W�� �L�� �ã�L�U�H�Q�M�H�� �S�U�R�]�Y�R�G�Q�M�H�� �N�R�G�� �J�U�D�G�V�N�R�J�� �L��

�V�H�R�V�N�R�J���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���G�R�Y�H�R���M�H���G�R���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���åivotnog standarda koji je utjecao n�D���G�R�W�D�G�D�ã�Q�M�L��

�V�W�L�O�� �å�L�Yota. Stoga, prema Edgaru Morenu, �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �V�O�R�M�H�Y�L�� �G�U�X�ã�W�Y�D �Ä�S�R�V�W�H�S�H�Q�R�� �X�O�D�]�H�� �X�� �V�Y�L�M�H�W��

�E�O�D�J�R�V�W�D�Q�M�D�����G�R�N�R�O�L�F�H���� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����N�R�M�L���M�H���G�R���W�D�G�D���S�U�L�S�D�G�D�R���V�D�P�R���J�U�D�ÿ�D�Q�V�N�R�M���N�O�D�V�L�³�� ���(�� Moren, 

1979: 103). Kr�L�Y�R�N�D�S�L�ü �����������������������L�V�W�L�þ�H���N�D�N�R��karakteristike automatiziranog rada, �N�D�R���ã�W�R���V�X��

brzi ritam, monotoni zadaci, nedostatak i pasivno �S�R�G�þ�L�Q�M�D�Y�D�Q�M�H����rezultiraju negativnim 

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�P�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�P�D���� �L�V�F�U�S�O�M�H�Q�R�ã�ü�X��te nedostatkom profesionalnog zadovoljstva te su, 

kao takve, dobar preduvjet �]�D���S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���P�D�V�R�Y�Q�H���N�X�O�W�X�U�H �N�R�M�D���Q�X�G�L���V�D�G�U�å�D�M�H���N�R�M�L���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X��

�W�D�N�Y�R�P�� �W�L�S�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D���� �6�W�R�J�D���� �Q�H�� �W�U�H�E�D�� �þ�X�G�L�W�L�� �N�D�N�R�� �Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �R�V�R�E�Q�L�P�� �S�R�V�W�L�J�Q�X�ü�H�P��

rezultira �L�Q�H�U�W�Q�R�ã�ü�X i izvan sfere rada te proizvodi potragu za sreds�W�Y�L�P�D�����.�U�L�Y�R�N�D�S�L�ü���� ������������

73). 

�1�H�N�D�� �R�G�� �J�O�D�Y�Q�L�K�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�U�H�V�X�G�Q�D�� �]�D�� �Q�D�V�W�D�Q�D�N�� �P�R�G�H�U�Q�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�X�� �P�D�U�N�D���� �S�D�N�L�U�D�Q�M�H�� �L��

og�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�����6�W�D�Q�L�ü�������������������������'�R��1880-�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���P�D�U�N�L���E�L�O�L���V�X���X���Q�H�]�D�S�D�å�H�Q�R�P��

�E�U�R�M�X���� �L�]�P�L�M�H�ã�D�Q�L�� �L�� �Q�H�S�D�N�L�U�D�Q�L���� ��������-ih velike �W�Y�U�W�N�H�� �X�O�D�å�X�� �Q�R�Y�D�F�� �X�� �U�H�N�O�D�P�H���� �D�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L��

proizvodima dodjeljuju marku te nastaju poznati brandovi poput Coca-Cole, American 

Tobacco, Procter&Gamble. �3�R�W�U�R�ã�D�þ���V�H��tada �S�R�þ�L�Q�M�H���S�R�X�]�G�D�W�L���X���P�D�U�N�X���M�H�U���Ä�M�D�P�V�W�Y�R���L���Nvaliteta 

�G�R�O�D�]�H�� �R�G�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�³�����6�W�D�Q�L�ü���� �������������� �7�L�P�H�� �V�H�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �R�G�Q�R�V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �W�U�J�R�Y�F�X����

�'�D�N�O�H�����S�U�L���N�X�S�Q�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�L�M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���S�R�V�U�H�G�R�Y�D�Q�M�H���W�U�J�R�Y�F�D���E�X�G�X�ü�L���G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ���S�U�R�L�]�Y�R�G�H��

prepoznaje prema nazivu, a tradicionalni kupac postaje moderni potr�R�ã�D�þ�����6�W�D�Q�L�ü�������������������������8��

prvoj etapi �U�D�]�Y�R�M�D���Q�D�V�W�D�M�H���L���U�R�E�Q�D���N�X�ü�D���N�R�M�D���S�U�H�N�L�G�D���V���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P���W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�P���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D��



5 
 

�N�R�M�D���]�D�P�M�H�Q�M�X�M�X���U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�L�M�D���S�R�Q�X�G�D�����L�V�W�D�N�Q�X�W�H���F�L�M�H�Q�H�����P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���S�R�Y�U�D�W�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���V�O�L�þ�Q�R��  

���6�W�D�Q�L�ü�������������������������5�R�E�Q�H���V�H���N�X�ü�H���S�R�þ�L�Q�M�X���V�O�X�å�L�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�P�D���]�D�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���N�R�M�L�P�D���E�X�G�H���å�H�O�M�X���]�D��

�Q�R�Y�L�P���� �]�D�� �P�R�G�R�P���� �S�R�W�L�þ�X�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X�� �W�H�� �M�X�� �S�U�L�N�D�]�X�M�X�� �N�D�R�� �X�å�L�W�D�N���� �3�U�R�P�M�H�Q�H�� �X�� �S�U�R�G�D�M�Q�R�P��

prostoru m�L�M�H�Q�M�D�M�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �3�R�V�W�D�M�H�� �R�N�U�X�å�H�Q�� �U�D�V�N�R�ã�Q�L�P�� �G�H�N�R�U�D�F�L�M�D�P�D���� �ã�D�U�H�Q�L�P��

svijetlim izlozima te se kupnja pretvara u ugodnu aktivnost i razonodu ���6�W�D�Q�L�ü���������������������� 

 

2.2.2. �'�U�X�ã�W�Y�R���P�D�V�R�Y�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H����od 1950-ih do kraja 1970-ih) 
 

�3�U�L�P�M�H�W�Q�H���S�U�R�P�M�H�Q�H���X���S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�R�P���V�Y�L�M�H�W�X���G�R�J�D�ÿ�D�M�X���V�H���X���G�U�X�J�R�M���S�R�O�R�Y�L�F�L�����������V�W�R�O�M�H�ü�D���N�D�G�D���V�H��

�R�G�Y�L�M�D���V�Q�D�å�Q�D���W�U�J�R�Y�D�þ�N�D���U�H�Y�R�O�X�F�L�M�D �W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���G�U�X�ã�W�Y�R���S�R�V�W�D�M�H���G�U�X�ã�W�Y�R���R�E�L�O�M�D�������+�U�R�P�D�G�å�L�ü����

2008: 28, prema �6�W�D�Q�L�ü���� ������������ �������� �� �'�R�O�D�]�L�� �G�R�� �Q�M�H�J�R�Y�H�� �H�N�V�S�D�Q�]�L�M�H�� �W�H���V�H�� �M�D�V�Q�L�M�H�� �X�V�W�D�Q�R�Y�O�M�X�M�H���X��

ekonoms�N�R�M�� �W�H�R�U�L�M�L�� ���6�W�D�Q�L�ü���� ������������ �������� �%�X�G�X�ü�L�� �G�D��raste interes za individualizirane robe i 

usluge, sustav �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �S�R�V�W�D�M�H�� �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�L�M�L�� �L�� �I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�L�M�L�� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �G�R�W�D�G�D�ã�Q�M�H��

�S�R�W�U�D�å�Q�M�H�� �]�D�� �V�H�U�L�M�V�N�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�R�P�� ���+�U�R�P�D�G�å�L�ü���� ������������ ���������� �Ä�1�H�N�D�G�D�� �X�Q�L�I�R�U�P�L�U�D�Q�D�� �W�U�å�L�ã�Q�D��

ponuda zamijenje�Q�D�� �M�H�� �V�H�J�P�H�Q�W�L�U�D�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�Q�R�P�� �S�R�Q�X�G�R�P���� �3�U�L�M�D�ã�Q�M�L�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�L�U�D�Q�� �P�R�G�H�O��

fordovog �D�X�W�R�P�R�E�L�O�D���]�D�P�L�M�H�Q�M�H�Q���M�H���Y�H�ü�L�P���L�]�E�R�U�R�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���D�X�W�R�P�R�E�L�O�D�����3�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R���W�R�P�H�����L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�� �X�N�X�V�L�� �E�L�Y�D�M�X�� �V�Y�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�M�L���� �D�� �]�D�K�W�M�H�Y�L�� �V�Y�H�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�M�L�³�� ���+�U�R�P�D�G�å�L�ü���� ������������ �������� 

�3�U�H�P�D�� �+�U�R�P�D�G�å�L�ü�X�� �������������� ���������� �]�Q�D�þ�D�M�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�J�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�R�J�� �U�D�G�Q�L�N�D�� �V�H�� �V�P�D�Q�M�X�M�H����kao i 

�J�U�D�Q�L�F�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �U�D�G�Q�R�J�� �L�� �Q�H�U�D�G�Q�R�J�� �Y�U�H�P�H�Q�D���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �W�H�� �S�R�O�D�N�R�� �Q�H�V�W�D�M�H�� �L��

tradicionalna podjela na privatno i javno. Utjecaj masovne komunikacije, poput radija i 

�W�H�O�H�Y�L�]�L�M�H���S�R�W�L�þ�H���Q�D���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L���U�D�]�Y�R�M�����]�D�S�R�ã�O�M�D�Y�D�Q�M�H���W�H���S�R�M�D�Y�X��dokolice, odnosno slobodnog 

�Y�U�H�P�H�Q�D���� �D�� �N�X�S�R�Y�Q�D�� �P�R�ü�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D�� �W�U�R�V�W�U�X�N�R�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D���� �6�W�R�J�D���� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �]�Q�D�N�R�Y�L�W�L�� �]�D��

�R�Y�R���U�D�]�G�R�E�O�M�H�����D�X�W�R�P�R�E�L�O�L�����W�H�O�H�Y�L�]�L�M�D�����N�X�ü�D�Q�V�N�L���X�U�H�ÿ�D�M�L�����S�R�V�W�D�M�X���G�R�V�W�X�S�Q�L���J�R�W�R�Y�R���V�Y�L�P�D�����6�W�D�Q�L�ü����

2013: 7). P�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �V�H�� �L�� �X�O�R�J�D�� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�R�� �R�V�W�Y�D�U�H�Q�R�J�� �N�D�S�L�W�D�O�D�� �X�� �G�U�X�ã�W�Y�X�� �N�D�R�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �U�D�]�Y�R�M�D��

informacijsko-komunikacijskih poslova. Shodno tomu, intelektualni i kreativni rad postaju 

�N�O�M�X�þ�Q�L�� �]�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�X�� �G�R�E�D�U�D�� �W�H�� �G�R�W�L�þ�X�� �ã�L�U�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H���� �R�G�� �V�R�F�L�M�D�O�Q�L�K����

kulturnih i ostalih aktivno�V�W�L�� ���+�U�R�P�D�G�å�L�ü���� ������������ ���������� �'�D�N�O�H���� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�R�W�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �Q�H�N�R�ü��

�S�U�L�S�D�G�D�R�� �V�D�P�R�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �Hlitama sada je dostupan masama. Zbog potreba masovne 

�G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�� �V�H�� �S�U�R�V�W�R�U�L�� �ã�L�U�H�� �X obliku samoposluga, supermarketa i hipermarketa 

���6�W�D�Q�L�ü���� ������������ ����. �6�W�D�Q�L�ü (2013: 7) govori o �]�Q�D�þ�D�M�Nama koje doprinose ras�W�X�� �å�L�Y�R�W�Q�R�J��

standar�G�D�� �Y�H�ü�L�Q�H, a neke od njih su go�V�S�R�G�D�U�V�N�L�� �U�D�V�W���� �S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �X�Y�M�H�W�L���� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�D��

udobnost, moderna opremljenost doma. Dakle, u �V�U�H�G�L�ã�W�H���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�J���å�L�Y�R�W�D���G�R�O�D�]�L���N�R�P�I�R�U��

i ugoda. Prema Lipovetskom (2008: 21), razvojem komercijalizaci�M�H�� �S�X�W�H�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��



6 
 

poruka os�R�E�Q�L�� �V�H�� �X�å�L�Wci postavljaju u prvi plan te se p�R�W�U�R�ã�Q�M�D pretvara u �å�L�Y�R�W�Q�L�� �V�W�L�O�� ���7�D�G�L�ü����

2017: 9). Uz materijalna dobra usko j�H���Y�H�]�D�Q���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���V�W�D�W�X�V���N�R�M�L���V�H �R�G�U�D�å�D�Y�D�R���L��na unutarnje 

�V�W�D�Q�M�H���L���V�Y�L�M�H�V�W���S�R�M�H�G�L�Q�F�D�����7�D�G�L�ü������������������). �7�D�N�R�ÿ�H�U�����+�U�R�P�D�G�å�L�ü���������������������� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D���Y�D�å�Q�R�V�W��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H���Y�L�U�W�X�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �X�W�L�U�H�� �S�X�W�� �L�G�H�R�O�R�J�L�M�L�� �N�R�Q�]�X�P�H�U�L�]�P�D�� �W�H���]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H��

�N�D�N�R�� �M�H�� �X�� �V�U�H�G�L�ã�W�X�� �S�R�V�W�L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�R�J�� �V�X�V�W�D�Y�D���P�U�H�å�D�����R�G�Q�R�V�Q�R�� �P�H�ÿ�X�S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���� �L�V�S�U�H�S�O�H�W�H�Q�R�V�W��

tehnol�R�ã�N�L�K�����W�U�å�L�ã�Q�L�K���L���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�K���V�X�V�W�D�Y�D�� 

 

2.2.3. �1�R�Y�D�� �U�D�]�L�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �N�D�S�L�W�D�O�L�]�P�D���± �K�L�S�H�U�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�� �G�U�X�ã�W�Y�R�� ���R�G�� �N�U�D�M�D�� ��������-

ih) 

�+�U�R�P�D�G�å�L�ü�������������������������S�R�V�O�M�H�G�Q�M�X��etapu �U�D�]�Y�R�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J���G�U�X�ã�W�Y�D���Q�D�]�L�Y�D���Ä�N�R�Q�]�X�P�H�U�L�V�W�L�þ�N�L��

�N�D�S�L�W�D�O�L�]�D�P�³���S�R�]�L�Y�D�M�X�ü�L�� �V�H na tezu kako �Ä�V�D�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�D�� �S�R�V�W�D�M�H�� �J�O�D�Y�Q�L�P�� �I�R�N�X�V�R�P��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�J�D���å�L�Y�R�W�D�³�����ý�R�O�L�ü�����������������������������6���M�H�G�Q�H���V�W�U�D�Q�H�����+�U�R�P�D�G�å�L�ü�������������������������L�V�W�L�þ�H���Q�H�N�H���R�G��

gospodarskih odlika tzv. postindustrijalizma �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�L�K za ovu etapu, a to su dominacija 

informacijsko-komunikacijskih i servisno-�X�V�O�X�å�Q�L�K�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L�� �W�H�� �I�Oeksibilna akumulacija 

kapitala. S druge strane �L�]�Q�R�V�L�� �V�R�F�L�M�D�O�Q�H�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �M�D�þ�D�Q�M�D���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�L�]�P�D�� �L�� �Ä�N�X�O�W�X�U�D�O�Q�H��

dimenzije �S�R�V�W�P�R�G�H�U�Q�L�]�P�D�³���� �V�S�H�N�W�D�N�X�O�D�U�L�]�D�F�L�M�D�� �N�R�M�X�� �R�E�O�L�N�X�M�X�� �P�D�V�R�Y�Q�L�� �P�H�G�L�M�L����estetizacija 

�V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�L�F�H���� �V�Y�H�� �E�U�å�L�� �U�D�]�Y�R�M�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���� �S�U�R�I�H�V�L�R�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D��

���+�U�R�P�D�G�å�L�ü���� ��012: 47). �8�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �S�U�L�M�D�ã�Q�M�L�K�� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�D�� �Y�L�G�O�M�L�Y�D�� �M�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �X�� �S�R�L�P�D�Q�M�X��

vrij �H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���R�E�O�L�N�X�M�X���Q�D�þ�L�Q���å�L�Y�R�W�D����Sama �S�R�W�U�R�ã�Q�M�D��postaje �L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�L�]�L�U�D�Q�D���L���K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�D��

�± �Ä�]�D���V�H�E�H�³�����X�J�R�G�D�Q���å�L�Y�R�W���S�R�V�W�D�M�H���Q�D�M�Y�L�ã�L���F�L�O�M�����D���S�R�V�W�L�å�H���J�D���V�H���N�U�R�]���H�N�R�Q�R�P�L�M�X���L�V�N�X�V�W�D�Y�D�� igre, 

�G�R�N�R�O�L�F�H�����V�S�H�N�W�D�N�O�D���L���V�O�L�þ�Q�R ���6�W�D�Q�L�ü�������������������������7�H�K�Q�R�O�R�ã�N�D���G�R�V�W�L�J�Q�X�ü�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���V�X���R�V�O�R�E�R�G�L�O�D��

prostornih i vremenskih granica te �Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���X�Y�H�O�L�N�H���R�O�D�N�ã�D�O�D �þ�L�Q���N�X�S�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�Ga i usluga 

���6�W�D�Q�L�ü���� ������������ ���������-�H�G�D�Q�� �M�H�� �R�G�� �Y�D�å�Q�L�M�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �S�U�R�P�L�F�D�Q�M�H�� �å�L�Y�R�W�D�� �X�� �V�D�G�D�ã�Q�M�R�V�W�L�� �X�P�M�H�V�W�R��

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �þ�L�M�D�� �M�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�� �N�R�P�I�R�U�� �W�H�� �G�R�N�R�O�L�F�D�� �N�R�M�D�� �M�H�� �]�D�P�L�M�H�Q�L�O�D�� �U�H�Y�R�O�X�F�L�M�X��

���6�W�D�Q�L�ü������������������). �6�O�L�þ�Q�R�J���M�H���V�W�D�Y�D���L���7�D�G�L�ü�������������������������þ�L�M�D���V�H���U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�D���G�R�W�L�þ�X���N�Q�M�L�J�H��Gillesa 

�/�L�S�R�Y�H�W�V�N�R�J�� �������������� �Ä�3�D�U�D�G�R�N�V�D�O�Q�D�� �V�U�H�ü�D���� �2�J�O�H�G�� �X�� �K�L�S�H�U�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�P�� �G�U�X�ã�W�Y�X�³���� �8 njoj 

�/�L�S�R�Y�H�W�V�N�\�� �������������� �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �K�L�S�H�U�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �V�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�P��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�R�P���� �7�D�G�L�ü�� �������������� �������� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �N�R�M�X�� �R�E�L�O�M�H�å�D�Y�D��

�X�V�U�H�G�R�W�R�þ�H�Q�R�V�W���Q�D���Ä�W�U�D�å�H�Q�M�H���V�H�Q�]�D�F�L�M�D���L���V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�J �Y�H�ü�H�J���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D�³�����/�L�S�R�Y�H�W�V�N�\�� 2008: 

���������� �1�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q���� �R�E�U�D�]�O�D�å�H�� �7�D�G�L�ü�� �������������� ���������� �G�R�O�D�]�L�� �G�R�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J�� �S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�D�� �V��

�S�U�H�G�P�H�W�L�P�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D�P�D�� �N�R�M�L�� �E�L�Y�D�M�X�� �G�R�å�L�Y�O�M�H�Q�L�� �R�Q�D�N�R�� �N�D�N�R�� �V�X�� �S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q�L�� �X�� �U�H�N�O�D�P�D�P�D�� �L��

�þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D���� �2�E�L�O�M�H�å�M�H�� �N�R�M�H�� �7�D�G�L�ü (2017: 10) spominje kao nezaobilazno u razdoblju 

�K�L�S�H�U�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �M�H�V�W�� �X�S�U�D�Y�R�� �Q�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �W�U�D�M�Q�R�J�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�D�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �V�Y�H�� �S�U�R�L�]�Y�H�G�H�Q�R��
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�P�R�U�D���Q�D���Q�H�N�L���Q�D�þ�L�Q���N�R�Qzumirati, koristiti. Upravo je ova karakt�H�U�L�V�W�L�N�D���N�O�M�X�þ�Q�D���]�D���N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R��

generiranje �Q�R�Y�L�K���å�H�O�M�D���W�H���S�R�W�U�H�E�D���]�D���Q�M�L�K�R�Y�L�P���L�V�S�X�Q�M�H�Q�M�H�P���W�H���L�V�N�D�]�L�Y�Dnjem vlastitog identiteta 

�P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�L�P�� �S�X�W�H�P�� ���7�D�G�L�ü���� ������������ �������� �3�U�H�P�D�� �3�H�U�D�þ�N�R�Y�L�ü�X�� �������������� ������, �J�X�E�H�� �V�H�� �D�X�W�H�Q�W�L�þ�Q�D��

�V�W�Y�D�U�D�O�D�þ�N�D�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�� �L�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�R�V�W�� �X�� �P�Q�R�J�L�P�� �V�I�H�U�D�P�D�� �U�D�G�D���� �D�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�H��

masovnih komunikacija su iskrivljene i umjetne ljudske potrebe zbog �Ä�E�H�V�P�L�V�O�H�Q�H�� �X�W�U�N�H�� �]�D��

�S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�P���P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�L�K���G�R�E�D�U�D�³�����3�H�U�D�þ�N�R�Y�L�ü����������������������. 
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3. �,�'�(�1�7�,�7�(�7���6�8�9�5�(�0�(�1�2�*���3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

Kako bi �V�H�� �ã�W�R�� �M�D�V�Q�L�M�H�� �P�R�J�O�R�� �R�G�U�H�G�L�W�L�� �Q�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �Q�D�þ�L�Q�H�� �R�E�O�L�N�X�M�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J��

p�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����Y�D�å�Q�R���M�H���V�D�J�O�H�G�D�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���Q�M�H�J�R�Y�X���X�O�R�J�X���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�P��

procesima te �X�W�M�H�F�D�M�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �Q�D�� �Q�M�H�J�R�Y�R�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H. P�U�L�M�H�� �V�Y�H�J�D���� �Q�X�å�Q�R�� �M�H��

�G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�H��etape kroz koje prolazi. �3�U�H�Y�L�ã�L�ü���L���2�]�U�H�W�L�ü���'�R�ã�H�Q��������������������������

pod �S�R�M�P�R�P���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�M�X���Ä�Q�L�]���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K���L���I�L�]�L�þ�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�H��

pojedinac poduzima u procesu odabira, kupnje i konzu�P�L�U�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L���L�O�L�� �X�V�O�X�J�D�³�� 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �R�E�O�L�N�X�M�X�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �Y�H�O�L�N�R�M��mjeri 

�X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����1�D�N�L�ü������������������������ P�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D primarno se odnosi na 

tri etape, a to su: etapa kupnje, etapa konzumacije i etapa odlaganja, no �R�Q�R�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �L��

�S�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���L�� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H�����0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü���� ������������ ������ �S�U�H�P�D�� �.�H�V�L�ü���� ������������ ��). Etapa 

�N�X�S�Q�M�H���V�D�V�W�R�M�L���V�H���R�G���D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�D���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Qa izbor proizvoda ili usluge. U etapi 

�N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�D�� �U�D�]�P�D�W�U�D�� �V�H�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �L�O�L�� �Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�D�� �L�O�L�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���X�V�O�X�J�H���W�H���Q�M�H�J�R�Y�D���]�Q�D�þ�H�Q�M�D���S�U�L���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�X���X���Q�D�G�R�O�D�]�H�ü�L�P���N�X�S�R�Y�Q�L�P��

procesima ���0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü���� ������������ ���������7�U�H�ü�D��etapa �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �R�G�O�D�J�D�Q�M�D�� �L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q�R�J��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�H�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �L�� �E�U�L�J�X�� �]�D�� �]�D�ã�W�L�W�X�� �R�N�R�O�L�ã�D�� ���0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü���� ������������ ������ Nadalje, uz 

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�V�N�R���V�X���Y�H�]�D�Q�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�L elementi koji oblikuju njegovu percepciju, 

a �0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü���������������� ������ih naziva unutarnjim poticajima. Prema Kotler (2001), oni se odnose 

na: 

1. �Ä�.�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���N�X�S�D�F�D�����N�X�O�W�X�U�Q�H�����G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�����R�V�R�E�Q�H�����S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H��, 

2. �3�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� ���V�S�R�]�Q�D�M�D��potrebe, potraga za informacijama, prerada 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D���� �N�X�S�R�Y�L�Q�D���� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �Q�D�N�R�Q�� �N�X�S�Q�M�H�� ���.�H�V�L�ü����

2006), 

3. Reakcije kupca (izbor proizvoda, izbor marke, izbor trgovca, vrijeme kupnje, 

�N�R�O�L�þ�L�Q�D���N�X�S�Q�M�H���³. 
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3.1. �ý�,�0�%�(�1�,�&�,���3�2�1�$�â�$�1�-�$���3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

S�W�Y�D�U�D�Q�M�H���L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��dugotrajan je i promjenjiv proces koji se�����S�U�H�P�D���.�H�V�L�ü������������������

sastoji od tri glavne skupine �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���� �D�� �W�R�� �V�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� ���N�X�O�W�X�U�D���� �G�U�X�ã�W�Y�R�� �L��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���V�W�D�O�H�å�L�����G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���J�U�X�S�H�����R�E�L�W�H�O�M�������R�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�����P�R�W�L�Y�L���L���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D�����S�H�U�F�H�S�F�L�M�D����

�V�W�D�Y�R�Y�L���� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L���� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �V�W�L�O�� �å�L�Y�R�W�D���� �]�Q�D�Q�M�H���� �L�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�� �S�U�R�F�H�V�L�� ���S�U�H�U�D�G�D��

inform�D�F�L�M�D�����X�þ�H�Q�M�H�����S�U�R�P�M�H�Q�D���V�W�D�Y�R�Y�D���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�����N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���X���J�U�X�S�L���L���R�V�R�E�Q�L���X�W�M�H�F�D�M�L������ 

 

3.1.1. �2�V�R�E�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L 

Prema �ý�X�W�H�N�� �������������� ����, �P�R�W�L�Y�� �M�H�� �J�O�D�Y�Q�L�� �S�R�N�U�H�W�D�þ�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �8�]�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X���� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�Q�D�W�Q�R���X�W�M�H�þ�X���V�W�D�Y�R�Y�L�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D�� �V�W�L�O���å�L�Y�R�W�D�����]�Q�D�Q�M�H���L���V�O�L�þ�Q�R. �Ä�0�R�W�L�Y���V�H��

�G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �W�U�D�M�Q�D�� �S�U�H�G�L�V�S�R�]�L�F�L�M�D�� �N�R�M�D�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P��

�F�L�O�M�X�³�� ���3�U�H�Y�L�ã�L�ü���� ������������ ���������� Proces motivacije podrazumijeva dvije komponente, a to su: 

�Ä�V�W�D�Q�M�H���S�R�U�D�V�W�D���Q�D�S�H�W�R�V�W�L���L���G�L�V�N�U�L�P�L�Q�D�F�L�M�V�N�R���V�W�D�Q�M�H���X���V�P�L�V�O�X���X�V�P�M�H�U�D�Y�D�Q�M�D���Q�D�J�R�Q�D���N���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P��

�F�L�O�M�X�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�³ ���.�H�V�L�ü���� ������������ ������������ �ý�X�W�H�N�� �������������� ������ �P�R�W�L�Y�H�� �G�L�M�H�O�L�� �Q�D�� �S�U�L�U�R�ÿ�H�Q�H�� �L�� �V�W�H�þ�H�Q�H����

�3�U�L�U�R�ÿ�H�Q�L�� �P�R�W�L�Y�L�� �S�R�S�X�W�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �O�L�þ�Q�R�V�W�L�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �V�H�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�P�D�� �L�� �W�H�å�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�M�L�Y�L�P�D��

���5�H�å�L�ü���� ������������ �������� �6�W�H�þ�H�Q�H�� �P�R�W�L�Y�H�� �ý�X�W�H�N�� �������������� ������ �V�P�D�W�U�D�� �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�P�D�� �L�� �Y�D�U�L�M�D�E�L�O�Q�L�P�D�� �M�H�U��

nastaju u okru�å�H�Q�M�X�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� �W�H�� �L�K�� �R�E�O�L�N�X�M�X�� �þimbenici poput obitelji, prijatelja, kulture, 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �V�U�H�G�L�Q�H���� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�J�� �V�W�D�Q�M�D�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �6�S�R�P�H�Q�X�W�H�� �M�H�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�H�� �Y�D�å�Q�R�� �X�]�H�W�L�� �X�� �R�E�]�L�U��

�E�X�G�X�ü�L���G�D���M�H���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H���P�R�W�L�Y�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���]�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ãta i stvaranje slika o 

proizvodu ���ý�X�W�H�N���� �������������� �7�D�M�� �M�H�� �S�U�R�F�H�V�� �Y�D�å�D�Q�� �X�� �S�R�L�P�D�Q�M�X��percepcije �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D koja se 

�Q�D�M�E�R�O�M�H�����R�þ�L�W�X�M�H���X���Q�M�H�J�R�Y�X���R�G�D�E�L�U�X�����R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L���L���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����5�H�å�L�ü��������������������������

�ý�X�W�H�N�����������������L�]�Q�R�V�L���Y�D�å�Q�R�V�W���]�Q�D�Q�M�D���X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X���R�G�Ouka, a ono se odnosi na informacije koje 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �L�P�D�� �S�R�K�U�D�Q�M�H�Q�H�� �X�� �V�Y�R�M�R�M�� �P�H�P�R�U�L�M�L���� �5�H�å�L�ü�� �������������� �L�V�W�L�þ�H�� �]�Q�D�Q�M�H���N�D�R�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �N�R�M�L�� �V�H��

�U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���O�D�N�R���P�R�å�H���P�L�M�H�Q�M�D�W�L���� �Q�R���]�D���W�R���M�H���S�U�H�V�X�G�Q�D���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D������

�*�O�D�Y�Q�X���X�O�R�J�X���X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X���R�G�O�X�N�D���L�P�D�M�X���R�E�L�O�M�H�å�M�D���O�L�þ�Q�R�V�W�L�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D�����2�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D��

�O�L�þ�Q�R�V�W�L���V�P�D�W�U�D�M�X���V�H���Ä�R�E�L�O�M�H�å�M�D���N�R�M�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H�����H�P�R�F�L�M�H�����R�E�O�L�N���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���W�H���V�W�X�S�D�Q�M��

�S�U�L�O�D�J�R�G�E�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�P�D�³�� ���ý�X�W�H�N���� �������������� �.�H�V�L�ü�� �������������� ���������� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �R�S�L�V�X�M�H�� �N�D�R��

�Ä�V�U�H�G�L�ã�Qju komponentu misaone strukture svakog pojedinca�³�� 

�.�D�G�D�� �V�H�� �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �P�R�W�L�Y�L�P�D�� �]�D�� �L�V�S�X�Q�M�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�H�E�D���� �Q�X�å�Q�R�� �M�H�� �S�R�ü�L�� �R�G�� �K�L�M�H�U�D�U�K�L�M�V�N�H�� �O�M�H�V�W�Y�L�F�H��

�S�R�W�U�H�E�D���D�P�H�U�L�þ�N�R�J���S�V�L�K�R�O�R�J�D���$�E�U�D�K�D�P�D���0�D�V�O�R�Z�D���N�R�M�X���M�H���R�S�L�V�D�R���X���V�Y�R�M�R�M���N�Q�M�L�]�L���Ä�0�R�W�L�Y�D�F�L�M�D���L��

�O�L�þ�Q�R�V�W�� ���6�X�ã�L�ü���� ������������ ������. Njegova teorija pretpostavlja da �L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D����
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�R�Y�L�V�L�� �R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�X�� �R�S�ü�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D�� �N�R�M�H�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �K�L�M�H�U�D�U�K�L�M�V�N�L�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�� ���6�X�ã�L�ü���� ������������ ������. 

Sl�M�H�G�H�üa slika (Slika 1) pokazuje Maslowljevu prikaz hijerarhije potreba. One �]�D�S�R�þ�L�Q�M�X�� �X��

�S�R�G�Q�R�å�M�X s onima koje �V�X�� �Q�X�å�Q�H svakom pojedincu���� �D�� �]�D�W�L�P�� �V�H�� �E�U�R�M�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D��

smanjuje u ovisnosti o potrebama pojedinaca. 

 

 

 

Slika 1: Maslowljeva hijerarhija potreba 
Izvor: preuzeto u cjelosti (�*�U�D�Q�L�ü������������). Dostupno na https://www.krenizdravo.rtl.hr/zivotni-
stil/put-ka-sreci/samoaktualizacija-sto-je-i-kako-je-postici,[pristup 05.03.2020.] 

S prethodne se slike (Slika 2) �P�R�å�H�� �Y�L�G�M�H�W�L��kako su, prema Maslowu, na dnu piramide 

�I�L�]�L�R�O�R�ã�N�H�� �S�R�W�U�H�E�H �ã�W�R�� �]�Q�D�þ�L�� �G�D�� �M�H�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�� �Q�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H�� �I�L�]�L�R�O�R�ã�N�L�K��

potreba, odnosn�R�� �S�R�W�U�H�E�X�� �]�D�� �K�U�D�Q�R�P���� �S�L�ü�H�P���� �V�Q�R�P���L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �7�R�� �V�X�� �S�U�L�U�R�G�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �N�R�M�H��

�X�J�U�R�å�D�Y�D�M�X�� �þ�R�Y�M�H�N�R�Y�X�� �H�J�]�L�V�W�H�Q�F�L�M�X�� �D�N�R�� �Q�L�V�X�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�H���� �.�D�G�� �V�X�� �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �å�L�Y�R�W�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H��

ispunjene, u sl�M�H�G�H�ü�R�M�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�L�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�D�� �M�H�� �S�R�W�U�D�J�D���]�D�� �V�L�J�X�U�Q�R�ã�ü�X���� �]�D�ã�W�L�W�R�P����

�V�W�D�E�L�O�Q�R�ã�ü�X���� �3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �N�R�G�� �P�D�O�H�� �G�M�H�F�H�� �W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �X�� �S�R�W�U�H�E�L�� �]�D�� �V�W�U�X�N�W�X�U�R�P���� �U�H�Gom, a kod 

odraslih se �R�þituje u potrebi za financijskom �V�W�D�E�L�O�Q�R�ã�ü�X�����6�X�ã�L�ü���������������������������1�D�N�R�Q���W�R�J�D���V�O�L�M�H�G�H��

potrebe za ljubavlju i p�U�L�Y�U�å�H�Q�R�ã�ü�X���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �]�D���S�U�L�S�D�G�D�Q�M�H�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���V�N�X�S�L�Q�D�P�D���N�R�M�L�P�D���V�H��

�W�H�å�L�� �S�U�H�Y�O�D�G�D�W�L�� �R�V�M�H�ü�D�M�� �X�V�D�P�O�M�H�Q�R�V�W�L�� �L�� �L�]�R�O�D�F�L�M�H���� �*�R�Y�R�U�H�ü�L��o ljubavnom odnosu, misli se na 

�P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�R���S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�H���L���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���N�R�M�H���U�H�]�X�O�W�L�U�D���R�V�M�H�ü�D�M�H�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���W�H���S�U�L�M�D�W�H�O�M�V�W�Y�D�����6�X�ã�L�ü����

https://www.krenizdravo.rtl.hr/zivotni-stil/put-ka-sreci/samoaktualizacija-sto-je-i-kako-je-postici
https://www.krenizdravo.rtl.hr/zivotni-stil/put-ka-sreci/samoaktualizacija-sto-je-i-kako-je-postici
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2016:13). �3�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �P�R�å�H�� �W�U�D�å�L�W�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H�� �R�Y�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D�� �X�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �N�U�R�]�� �S�U�L�M�D�W�H�O�M�V�N�H��

o�G�Q�R�V�H���� �U�D�G�Q�H�� �J�U�X�S�H�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �6�O�M�H�G�H�ü�D���N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �S�R�W�U�H�E�X�� �S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�H��

�X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�R�V�W�L�J�Q�X�ü�D���� �V�W�D�W�X�V���� �R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W�L���� �3�R�M�H�G�L�Q�F�X�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �L�V�N�D�]�D�W�L�� �S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�H�� �R�G��

strane drugih ka�N�R���E�L���L�]�J�U�D�G�L�R���L���V�D�P�R�S�R�ã�W�R�Y�D�Q�M�H���� �D���U�H�]�X�O�W�D�W���L�V�S�X�Q�M�H�Q�M�D���R�Y�H���S�R�W�U�H�E�H���M�H���R�V�M�H�ü�D�M��

samopouzdanja i autonomi�M�H�� ���6�X�ã�L�ü���� �������������������� �1a samom vrhu piramide nalazi se 

samoaktualizacija, odnosno potreba za osobnim razvojem i ispunjenjem koja se zadovoljava 

iskazivanjem unutarnjih potencijala osobe. P�U�H�P�D�� �0�D�V�O�R�Z�X�� �Ä�þovj�H�N�� �P�R�U�D�� �E�L�W�L�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �P�R�å�H��

�E�L�W�L�³�����6�X�ã�L�ü����������������������, �R�G�Q�R�V�Q�R���W�U�H�E�D���W�H�å�L�W�L���L�V�S�X�Q�M�H�Q�M�X���V�S�R�P�H�Q�X�W�L�K���S�R�W�U�H�E�D���Q�D���Q�D�M�E�R�O�M�L���P�R�J�X�ü�L��

�Q�D�þ�L�Q�� �N�R�M�L�� �M�H�� �]�D�� �V�Y�D�N�R�J�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q��s obzirom na osobne predispozicije, karakter, 

�V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�L�����R�N�R�O�L�Q�X���L���V�O�L�þ�Q�R�� 

 

3.1.2. �'�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L 

Na �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���X�W�M�H�þ�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���Y�D�Q�M�V�N�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���R�Y�L�V�Q�R���R��

�R�N�U�X�å�H�Q�M�X���X���N�R�M�H�P�X���V�H���Q�D�O�D�]�L�����ý�X�W�H�N�������������������������X���R�Y�R�P���N�R�Q�W�H�N�V�W�X���L�V�W�L�þ�H���S�H�W���J�U�X�S�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�����D���W�R���V�X���� �N�X�O�W�X�U�D���L���S�R�W�N�X�O�W�X�U�H���� �R�E�L�W�H�O�M���� �G�U�X�ã�W�Y�R���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���V�W�D�O�H�å���� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�H���J�U�X�S�H���L��

�V�L�W�X�D�F�L�M�V�N�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� Postoje mnoge definicije kulture, a �â�W�H�I�D�Q�L�ü�����������������L�]�Q�R�V�L jednu od njih 

prema Kotleru, Wongu, Saundersu i Armstrongu (2006: 256) koji smatraju kako je kultura 

�V�N�X�S�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �N�R�M�H�� �M�H�� �þ�O�D�Q�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �Q�D�X�þ�L�R�� �R�G�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �.�H�V�L�ü�� �������������� �������� �S�R�G��

�N�X�O�W�X�U�R�P�� �V�P�D�W�U�D�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�H�� �L�� �G�X�K�R�Y�Q�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�H�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�L�P�D�� �L��

suvremenim promjenama koje oblikuju p�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�F�D�����.�X�O�W�X�U�D���X���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���R�G�Q�R�V�L���V�H���Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����L�G�H�M�H�����S�U�H�G�P�H�W�H���L���G�U�X�J�H���V�P�L�V�O�H�Q�H���V�L�P�E�R�O�H���N�R�M�L���R�P�R�J�X�ü�X�M�X��

�S�R�M�H�G�L�Q�F�L�P�D�� �G�D�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�M�X���� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�M�X�� �L�� �Y�U�H�G�Q�X�M�X�� �N�D�R�� �S�U�L�S�D�G�Q�L�F�L�� �M�H�G�Q�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�³��

���3�U�H�Y�L�ã�L�ü���� �2�]�U�H�W�L�ü���� ������������ ������������ �� �0�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �M�H�� �Y�D�å�D�Q�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�W�R�U�� �X�� �S�R�V�U�H�G�R�Y�D�Q�M�X�� �N�X�O�W�X�U�Q�L�K��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� ���ý�X�W�H�N���� �������������� �� �3�U�H�P�D�� �ý�X�W�H�N�� ������������, �N�X�O�W�X�U�D�� �L�P�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M na 

�S�U�H�K�U�D�Q�X�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �R�G�L�M�H�Y�D�Q�M�D���� �6�Y�D�N�D�� �R�G�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �N�X�O�W�X�U�H�� �L�P�D�� �V�Y�R�M�X�� �S�R�Y�H�]�Q�L�F�X�� �V��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�P�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�R�P�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D���� �7�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�� �V�W�D�Y�R�Y�L���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H���� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��

�Q�D�X�þ�H�Q�H �X�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�R�P�� �N�U�X�J�X�� �V�D�P�R�� �V�X�� �Q�H�N�L�� �R�G�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �N�X�O�W�X�U�H��koji oblikuju 

�S�R�M�H�G�L�Q�F�D���L���X�W�M�H�þ�X �Q�D���Q�M�H�J�R�Y���Q�D�þ�L�Q���å�L�Y�R�W�D����pa tako i na �Y�L�ÿ�H�Q�M�H���P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�L�K���Gobara. 

�3�U�H�P�D�� �3�U�H�Y�L�ã�L�ü�X�� ���������������� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �L�P�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �X�O�R�J�H�� �X�� �R�N�Y�L�U�X�� �N�X�O�W�X�U�H���� �3�U�H�Y�L�ã�L�ü��razlikuje 

�V�O�M�H�G�H�ü�H�� 
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�x �Äka�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�X�O�W�X�U�H���� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�� �L�]�U�D�å�D�Y�D�� �N�R�Q�I�R�U�P�L�]�D�P�� �N�R�M�L�� �Q�D�J�U�D�ÿ�X�M�X�� �R�V�W�D�O�L��

pripadnici te kulture, 

�x kao nositelj kulture, pojedinac se �Q�D�V�W�R�M�L���S�R�Q�D�ã�D�W�L���S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�R���L���S�R�å�H�O�M�Q�R���J�U�X�S�L�� 

�x �N�D�R���N�R�U�L�V�Q�L�N���N�X�O�W�X�U�H�����X�V�Y�D�M�D���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�H���V�W�D�Y�R�Y�H�����Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D�����Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� 

�N�R�M�D���V�X���S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�D���X���W�R�M���N�X�O�W�X�U�L�� 

�x kao kreator kulture, sudjeluje u promjenama kulturnih vrijednosti�³ (prema �ý�X�W�H�N����

2017). 

�2�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�K�� �X�O�R�J�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� �X�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �N�X�O�W�X�U�H�� �X�Y�M�H�W�R�Y�D�Q�R�� �M�H�� �P�Q�R�J�L�P��

�þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�P�D�����6�O�M�H�G�H�ü�L���S�U�L�N�D�] (Slika 2) �V�D�G�U�å�L su neke od �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D��koji sudjeluju u prijenosu 

kulturnih vrijednosti. 

 

 

Slika 2. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti                                                                           
Izvor:�S�U�H�X�]�H�W�R���X���F�M�H�O�R�V�W�L�����.�H�V�L�ü�������������������'�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D�� 
https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874, (pristup 20.02.2020.) 

P�U�H�P�D�� �.�H�V�L�ü�� ������������, prikazani proces (Slika 2) iskazuje kako su  glavni prijenosnici 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���R�E�L�W�H�O�M���� �U�H�O�L�J�L�M�V�N�H�� �L�Q�V�W�L�W�X�F�L�M�H���� �R�E�U�D�]�R�Y�Q�H�� �L�Q�V�W�L�W�X�F�L�M�H�� �W�H�� �R�V�W�D�O�L�� �þ�O�D�Q�R�Y�L��

�G�U�X�ã�W�Y�D���� �6�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�� �S�R�V�H�E�L�F�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D��u djetinjstvu i ranoj 

mladosti, kao i na stvaranje stavova te za�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H�� �.�H�V�L�ü�� ����������) 

naziva indi�Y�L�G�X�D�O�Q�H�� �S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �3�U�H�P�D�� �ý�X�W�H�N�� �������������� ������, obitelj je jedan od 

�Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K�� �S�R�V�U�H�G�Q�L�N�D�� �X�� �S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �N�X�O�W�X�U�Q�L�K�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �Q�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�D���� �8�Q�X�W�D�U�� �R�E�L�W�H�O�M�V�N�H��

�]�D�M�H�G�Q�L�F�H�� �X�V�D�ÿ�X�M�X�� �V�H�� �L�� �R�E�O�L�N�X�M�X�� �Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�D�� �L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �N�D�V�Q�L�M�H �X�W�M�H�þ�X �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H��

pojedinca. �ý�O�D�Q�R�Y�L�� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �G�L�M�H�O�H�� �Y�O�D�V�W�L�W�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �L�� �R�V�W�D�O�H�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�M�X�� �S�U�H�P�D�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�M�X��

Vrijednosti���Œ�µ�“�š�À�� Prijenosnici kulturnih 
vrijednosti

Obitelj

Religijske 
institucije �a�l�}�o�� Ostali

���o���v�}�À�]

iskustvaiz 
rane 

mladosti

Individualne 
�‰�Œ�]�Z�À�������v����
vrijednosti
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�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �N�R�Q�V�W�U�X�N�D�W�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �U�H�O�L�J�L�M�D���� �S�R�O�L�W�L�N�D �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �1�R�� valja uzeti u obzir i ostale 

�Y�D�å�Q�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �V�H���X�V�D�ÿ�X�M�X��unutar obitelji poput samopouzdanja, sigurnosti, ljubavi i 

osobne �D�P�E�L�F�L�M�H�� ���ý�X�W�H�N����2017: 11). U �V�P�L�V�O�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �R�E�L�W�H�O�M�� �L�P�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�X�� �X�O�R�J�X�� �X��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �H�W�D�S�D�P�D �å�L�Y�R�W�Q�R�J�� �F�L�N�Ousa ���ý�X�W�H�N���� ������������ ���������� �3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�Y�L�V�Q�R�� �M�H�� �R��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�P�D�� �S�R�S�X�W�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�J�� �V�W�D�Qja, stupnja obrazova�Q�R�V�W�L���� �E�U�D�þ�Q�R�J�� �V�W�D�W�X�V�D�� �L��

�V�O�L�þ�Q�R�� 

V�D�å�Q�R�� �M�H�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �]�D�� �R�E�L�W�H�O�M�L���� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �å�L�Y�R�W�Q�L�P��etapama, razlikuju i 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L���F�L�O�M�H�Y�L���ã�W�R���M�H prikazano u sl�M�H�G�H�ü�R�M���W�D�E�O�L�F�L (Tablica 1). 

�7�D�E�O�L�F�D���������7�L�S�L�þ�Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���X���S�R�M�H�G�L�Q�L�P���H�W�D�S�D�P�D���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���R�E�L�W�H�O�M�L 

�)�D�]�H���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D �7�L�S�L�þ�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���V�H���W�U�R�ã�H 
Mladi, samci, odrasli  �2�G�M�H�ü�D�����]�D�E�D�Y�D�����D�X�W�R�P�R�E�L�O 
�1�H�R�å�H�Q�M�H�Q�L���S�D�U�R�Y�L�� 
�0�O�D�G�L���R�å�H�Q�M�H�Q�L���S�D�U�R�Y�L���E�H�]���G�M�H�F�H 
�2�å�H�Q�M�H�Q�L�����E�H�]���G�M�H�F�H 
�2�E�L�W�H�O�M�L���V���P�O�D�ÿom djecom 
 
Obitelji sa starijom djecom 
 
Samohrani roditelji 

�.�X�ü�D�Q�V�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�����S�X�W�R�Y�D�Q�M�D 
�3�R�N�X�ü�V�W�Y�R�����R�S�U�H�P�D�����]�D�E�D�Y�D 
�1�D�P�M�H�ã�W�D�M�����D�X�W�R�P�R�E�L�O�L�����V�N�X�S�D���R�G�M�H�ü�D�����N�X�ü�H 
�2�V�L�J�X�U�D�Q�M�H�����L�]�G�D�F�L���]�D���P�H�G�L�F�L�Q�X�����R�G�M�H�ü�D�����L�J�U�D�þ�N�H 
Osobna ele�N�W�U�R�Q�L�N�D�� ���P�R�E�L�W�H�O�L���� �U�D�þ�X�Q�D�O�D������ �Rdmori, 
hrana 
�-�H�I�W�L�Q�L�M�H�� �N�X�ü�H���� �M�H�I�W�L�Q�L�M�D�� �K�U�D�Q�D���� �X�V�O�X�J�H���� �L�]�G�D�F�L�� �]�D��
obrazovanje, osiguranje 

�6�W�D�U�L�M�H���R�E�L�W�H�O�M�L�����E�H�]���G�M�H�F�H���X���N�X�ü�L �3�X�W�R�Y�D�Q�M�D�����K�R�E�L�M�L�����S�R�S�U�D�Y�F�L���N�X�ü�D 
Starije obitelji u mirovini 
 
Pojedinci  

Izdaci za medicinske usluge i proizvode, 
kozmetika 
Putovanja, odmori, izlasci u restorane 

 

Izvor: preuzeto u cjelosti (�.�H�V�L�ü������������������������p�U�H�P�D���0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü����2017: 14). Dostupno na: 
https://repozitorij.fazos.hr/islandora/object/pfos:1335/datastream/PDF/view. (pristup 17.05.2020). 

 

U svakoj su spomenutoj etapi za obitelj �Y�D�å�Q�H financijske mog�X�ü�Q�R�V�W�L���� �Q�R���P�R�å�H�� �V�H vidjeti 

kako su parovi bez djece ili obitelji s odraslom djecom uglavnom usmjerene na zadovoljenje 

individualnih potreba, poput putovanja, dok �R�E�L�W�H�O�M�L�� �V�� �G�M�H�F�R�P�� �Q�D�M�Y�L�ã�H izdvajaju za njihove 

potrebe. Zbog �W�R�J�D���V�H���P�R�å�H���]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���V�H���L���G�M�H�F�X���R�G���V�D�P�R�J���U�R�ÿ�H�Q�M�D���P�R�å�H���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L���N�D�R��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H����Iako su za zadovoljenje d�M�H�þ�M�L�K �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���S�R�W�U�H�E�D���]�D�G�X�å�H�Q�L njihovi roditelji,njih 

�V�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U���P�R�å�H�� �S�U�R�P�D�W�U�D�W�L�� �N�D�R���G�L�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Ynosti 

usmjerene u �Y�H�O�L�N�R�M���P�M�H�U�L�����7�R���V�H���R�þ�L�W�X�M�H���X���ã�L�U�R�N�R�M���S�D�O�H�W�L �L�]�E�R�U�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���E�U�H�Q�G�R�Y�D proizvoda 

�]�D���ã�N�R�O�X, igru, �R�G�M�H�Y�Q�L�K���S�U�H�G�P�H�W�D���L���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D���S�R�S�X�W���P�R�E�L�O�Q�L�K���W�H�O�H�I�R�Q�D���L���U�D�þ�X�Q�D�O�D����

�'�D�N�D�N�R���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�� �L�]�E�R�U�L�� �U�R�G�L�W�H�O�M�D�� �R�Y�L�V�H�� �R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�P�D, a prije svega o dobi 

djeteta. R�R�G�L�W�H�O�M�L�� �V�� �P�O�D�ÿ�R�P�� �G�M�H�F�R�P�� �Y�L�ã�H�� �Q�R�Y�F�D�� �L�]�G�Y�D�M�D�M�X�� �]�D�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �S�R�W�U�H�E�H���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H, 

https://repozitorij.fazos.hr/islandora/object/pfos:1335/datastream/PDF/view
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�N�X�S�Q�M�X�� �S�H�O�H�Q�D�� �L�� �K�U�D�Q�X���� �G�R�N�� �R�Q�L�� �V�D�� �V�W�D�U�L�M�R�P�� �G�M�H�F�R�P�� �L�]�G�Y�D�M�D�M�X�� �Q�H�ã�W�R�� �Y�L�ã�H�� �]�D�� �V�Y�R�M�H�� �Sotrebe, 

primjerice, za odmore ili proizvode poput osobne elektron�L�N�H���� �7�D�N�R�ÿ�H�U�����]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �V�H�� �N�D�N�R 

�U�R�G�L�W�H�O�M�L�� �V�D�� �V�W�D�U�L�M�R�P�� �G�M�H�F�R�P�� �L�� �P�O�D�ÿ�H�� �R�V�R�E�H�� �E�H�]�� �G�M�H�F�H�� �F�L�O�M�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �]�D��stvaranje �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K��

�å�H�O�M�D�����ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���V�X���X�V�P�M�H�U�H�Q�H���S�U�H�P�D���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�X�J�D���N�R�M�H���L�P���Q�L�V�X���S�U�L�M�H�N�R��

�S�R�W�U�H�E�Q�H�����Y�H�ü���L�K���W�U�R�ã�H���]�E�R�J���G�U�X�J�L�K���U�D�]loga. To se, primjerice, odnosi na odjevne predmete ili 

�D�X�W�R�P�R�E�L�O�H�� �N�R�M�L�� �R�G�U�D�å�D�Y�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L �å�L�Y�R�W�Q�L�� �V�W�L�O���� �1�D�V�X�S�U�R�W���Q�M�L�P�D���� �R�E�L�W�H�O�M�L�� �V�� �P�O�D�ÿ�R�P�� �G�M�H�F�R�P����

kao i stariji pojedinci poput umirovljenika, a posebice samohrani roditelji, skupine su koje 

�W�U�R�ã�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H �L�� �X�V�O�X�J�H�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�� �]�E�R�J�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�R�W�U�H�E�H���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �]�D��

samohrane roditelje �L�]�G�Y�D�M�D�Q�M�H���Q�R�Y�F�D�� �]�D���ã�N�R�O�V�N�H�� �N�Q�M�L�J�H���� �N�R�G���V�W�D�U�L�M�L�K���S�R�M�H�G�L�Q�D�F�D�� �]�D���O�L�M�H�N�R�Y�H���L��

sli�þ�Qo �.�D�G�D�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �O�M�X�G�L�� �N�R�M�L�� �G�L�M�H�O�H�� �V�O�L�þ�Q�H�� �L�Q�W�H�U�H�V�H����

vrij �H�G�Q�R�V�W�L���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�����*�X�W�L�ü�����������������U�D�]�O�L�N�X�M�H���J�R�U�Q�M�L���L���G�R�Q�M�L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L���V�W�D�O�H�å ili klasu. Neke od 

�R�G�U�H�G�Q�L�F�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�J�� �V�W�D�O�H�å�D�� �V�X�� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�H���� �Q�D�R�E�U�D�]�E�D���� �L�P�R�Y�L�Q�D���� �S�U�L�P�D�Q�M�D�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �3�U�H�P�D��

tome se �P�R�J�X���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�W�L���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L���F�L�O�M�H�Y�L���R�Y�L�K���V�W�D�O�H�å�D�����%�X�G�X�ü�L���G�D���V�X���O�M�X�G�L���X���Y�L�ã�H�P���V�W�D�O�H�å�X��

�L�P�X�ü�Q�L�M�L�����Q�M�L�K�R�Y�R���M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�U�H�P�D���W�M�H�O�H�V�Q�R�P���L�P�L�G�å�X�����]�G�U�D�Y�R�M���K�U�D�Q�L����

�S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D���L���V�O�L�þ�Q�R���� �=�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���Y�L�ã�L�K�����Q�L�å�L���V�W�D�O�H�å�L���S�U�L���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�D��

�U�D�]�P�D�W�U�D�M�X���Q�X�å�Q�R�V�W�����N�Y�D�O�L�W�H�W�X���L���F�L�M�Hnu proizvoda �L�O�L���X�V�O�X�J�D�����ý�X�W�H�N�� 2017: 11). �'�D�N�O�H�����Y�D�å�Q�R���M�H��

uzeti u obzir spomenut�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���E�X�G�X�ü�L���G�D �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��koriste �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�Q�D�þ�L�Q�H���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���V�Y�D�N�X���R�G���Q�M�L�K���� 

 

3.1.3. �3�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���S�U�R�F�H�V�L 

�=�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H �M�H�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�H�� �Y�D�å�Q�R���V�K�Y�D�ü�D�Q�M�H�� �S�U�R�F�H�V�D�� �S�U�H�U�D�G�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �R�G�Y�L�M�D�Qja 

�S�U�R�P�M�H�Q�D�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �L�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� ���ý�X�W�H�N���� �������������������� �8��tom smislu presudnu ulogu 

�L�P�D�M�X�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�� �S�U�R�F�H�V�L�� �N�R�M�L�� �R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X �Ä�Sreradu informacija, u�þ�H�Q�M�H te promjenu stavova i 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�³�����ý�X�W�H�N����������������������. P�U�H�P�D���.�H�V�L�ü�������������������������� proces prerade inf�R�U�P�D�F�L�M�H���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L��

je za aktivnosti �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �.�H�V�L�ü (2006: 230) pod spomenutim pojmom podrazumijeva 

�S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H���� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�Q�M�H���� �S�R�K�U�D�Q�M�L�Y�D�Q�M�H�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �]�D�� �W�U�H�Q�X�W�D�þ�Q�R�� �L�O�L�� �N�D�V�Q�L�M�H �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H����

�'�D�N�O�H���� �N�U�R�]�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�� �N�X�S�D�F�� �X�V�Y�D�M�D�� �Q�R�Y�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���� �S�U�R�F�H�V�X�L�U�D��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���L���Q�X�å�Q�R�V�W���N�D�N�R���E�L���L�K���]�D�G�U�å�D�R���L�O�L���R�G�E�D�F�L�R�����.�H�V�L�ü (2006:109) proces dijeli 

u pet etapa, a to su: 

�x �Ä�,�]�O�R�å�H�Q�R�V�W���± primatelj se mora pr�L�E�O�L�å�L�W�L�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�L�P�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �L�K�� �P�R�J�D�R�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�W�L��

jednim od pet osjetila, 

�x pozornost �± ljudski procesni mehanizam dolazi u kontakt sa stimulansima, 
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�x razumijevanje �± interpretacija stimulansa, 

�x �S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���± razina koja ovisi o mjeri utjecaja stimulansa na zn�D�Q�M�H���L�O�L���V�W�D�Y���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

�x �]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���± �S�U�L�M�H�Q�R�V���V�W�L�P�X�O�D�Q�V�D���X���G�X�J�R�U�R�þ�Q�X���P�H�P�R�U�L�M�X�³�����.�H�V�L�ü�������������������������� 

 

Proces prerade informacija, odnosno proces u kojemu informacije prolaze kroz spomenute 

etape obrade, �S�U�L�N�D�]�D�Q���M�H���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�R�M���V�O�L�F�L�����6�O�L�N�D�������� 

 

Slika  3. Proces prerade informacija  
Izvor: �S�U�H�X�]�H�W�R���X���F�M�H�O�R�V�W�L�����ý�X�W�H�N�����������������������S�U�H�P�D���.�H�V�L�ü�������������������'�R�V�W�X�S�Q�R���Q�D����
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vup:735/preview(pristup 20.02.2020.) 

Dakle, �S�R�W�U�R�ã�D�þ koji �M�H�� �L�]�O�R�å�H�Q�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�L�P�D�� �P�R�U�D�� �S�U�R�ü�L kroz etape prerade 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �P�R�J�D�R�� �]�D�G�U�å�D�W�L�� �L�O�L��

odbaciti �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �Q�M�H�J�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H�� �R�G�O�X�N�H�� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �R�Y�D�M�� �M�H�� �S�U�R�F�H�V��

prikaz neposredne komunikacije �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �V�W�L�P�X�O�D�Q�V�D���� �D��i posredne �L�]�P�H�ÿ�X��

potro�ã�D�þ�D���L���N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�H���E�X�G�X�ü�L���G�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�D���L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���Y�H�]�D�Q�L�K���X�]�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L��

proizvod rezultira kupovnom odlukom, a zatim i povjerenjem ili nepovjerenjem u korporaciju. 

�3�U�H�P�D���3�U�H�Y�L�ã�L�ü���L���2�]�U�H�W�L�ü-�'�R�ã�H�Q����2007: 111), krajnji j�H���F�L�O�M���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L utjecati na 

pozitivno stvaranje stavova prema odr�H�ÿ�H�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �L�O�L�� �X�V�O�X�]�L�� ���â�W�H�I�D�Q�L�ü���� ������������ ������. Kao 

�ã�W�R���M�H���Y�H�ü���V�S�R�P�H�Q�X�W�R���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �D���N�U�D�M�Q�M�L���M�H��

�F�L�O�M�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �Q�D�Y�L�N�D���� �.�D�N�R�� �E�L�� �G�R�ã�O�R�� �G�R�� �W�U�D�M�Q�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �]�Q�D�Q�M�D����

�R�G�Q�R�V�Q�R�� �V�W�M�H�F�D�Q�M�D�� �Q�D�Y�L�N�H���� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �M�H�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �L�� �X�þ�L�W�L�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �ã�W�R�� �ü�H�� �X��

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �O�R�M�D�O�Q�R�ã�ü�X�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X���� �.�D�N�R�� �E�L�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�W�Y�R�U�L�O�L��

pozitivne stavove pre�P�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �P�R�U�D�M�X�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�D��

�V�U�H�G�V�W�Y�D�����=�E�R�J���W�R�J�D���V�X���X�V�P�M�H�U�H�Q�L���S�U�H�P�D���V�K�Y�D�ü�D�Q�M�X���Q�D�þ�L�Q�D���S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�����=�D���Q�M�L�K���M�H��

�Y�D�å�Q�R���S�R�E�R�O�M�ã�D�Y�D�W�L���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�X�����V�D�]�Q�D�W�L���N�R�M�H���P�H�G�L�M�H���X�S�R�W�U�L�M�H�E�L�W�L���]�D���N�R�M�H��informacije �L���V�O�L�þ�Q�R��

���ý�Xtek, 2017: 12,13). 
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3.2. �3�5�2�&�(�6���'�2�1�2�â�(�1�-�$���2�'�/�8�.�$�� 

�.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �U�D�Q�L�M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R���� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �L�� �S�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

odluka o �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L �N�R�M�L�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�H�W��etapa,�D�� �W�R�� �V�X�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�� �S�R�W�U�H�E�H���� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D����

vrednovanje �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�����N�X�S�Q�M�D�����S�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�����.�H�V�L�ü������������������������ 

S prvom etapom �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� �N�R�M�X�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �V�S�R�]�Q�D�M�D�� �S�R�W�U�H�E�H���3�U�H�Y�L�ã�L�ü�� �L��

�2�]�U�H�W�L�ü-�'�R�ã�H�Q�� �������������� ���������� �S�R�Y�H�]�X�M�X�� �U�D�]�L�Q�X���]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G���� �.�H�V�L�ü�� �������������� ����������

�V�P�D�W�U�D�� �N�D�N�R�� �S�U�R�E�O�H�P�L�� �N�R�G�� �S�U�R�F�H�V�D�� �V�S�R�]�Q�D�M�H�� �L�� �Q�H�R�G�O�X�þ�Q�R�V�W�L�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �R�G�O�X�N�H�� �Q�D�V�W�D�M�X��

zbog nedoumice oko izbora najbolje marke, vremenskog pritiska, vlastite nesigurnosti, 

izbjegavanje zada�W�D�N�D�� �L�� �P�R�J�X�ü�H�J��nezadovoljstva. Nadalje, t�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��etapa je u 

�S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���X���N�R�M�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Y�H�ü���L�P�D���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�X���]�D���W�U�D�å�H�Q�M�H�P���G�D�O�M�Q�M�L�K��

informacija (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, ������������ ������������ �3�U�H�Y�L�ã�L�ü�� �L�� �2�]�U�H�W�L�ü-�'�R�ã�H�Q��

(2007: 114) smatraju kako su za ovu etapu presudni izvori informacija koji mogu biti 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�����S�R�S�X�W�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �L��p�U�R�G�D�M�H�� �L�� �Q�H�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�����S�R�S�X�W�� �R�V�R�E�Q�L�K�� �L�]�Y�R�U�D���� �9�D�å�Q�D�� �M�H�� �L��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���W�U�D�å�H�Q�M�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ���S�U�L�N�X�S�O�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���W�H���R�S�V�H�J��

�W�U�D�å�H�Q�M�D�� �N�D�R�� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G �L�O�L�� �X�V�O�X�J�X�� ���3�U�H�Y�L�ã�L�ü�� �L��

�2�]�U�H�W�L�ü-�'�R�ã�H�Q���������������������������� 

Nakon po�W�U�D�J�H�� �]�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D���� �V�O�M�H�G�H�ü�X��etapu u �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D���W�H�R�U�H�W�L�þ�D�U�L 

nazivaju vrednovanje �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D���� �.�D�N�R�� �E�L se spomenuti proces mogao nastaviti, za 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��je �V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�H���Y�D�å�Q�R���G�D���X �V�Y�R�M�R�M���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�L���S�U�H�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���V�P�D�Q�M�H���V�W�X�S�D�Q�M��

rizika ���3�U�H�Y�L�ã�L�ü�� �L�� �2�]�U�H�W�L�ü�� �'�R�ã�H�Q����007: 115). U ovoj etapi �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �S�U�R�Y�R�G�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �N�U�L�W�H�U�L�Me 

�S�U�R�F�M�H�Q�H�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�Q�L�K�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �S�U�L�� �R�G�D�E�L�U�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� ���.�R�W�O�H�U���� �:�R�Q�J���� �6�Dunders i 

�$�U�P�V�W�U�R�Q�J���� ������������ �������� �X�� �â�W�H�I�D�Q�L�ü�� 2017: 22). Kada kupac odredi koju potrebu treba 

zadovoljiti, pregleda sve informacija koje su mu na raspolaganju te odradi procjenu 

alternativnih �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���N�X�S�Q�M�H���Q�H�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���X�V�O�X�J�H���� �V�O�M�H�G�H�ü�L je korak kupnja. Prema 

�.�H�V�L�ü�� �������������� ���������� �Ä�N�X�S�Q�M�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �I�D�]�X�� �S�U�D�Y�Q�R�J�� �L�O�L�� �I�L�]�L�þ�N�R�J�� �S�U�H�O�D�V�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X��

�Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�R���N�X�S�F�D�³�����3�U�H�P�D���.�H�V�L�ü����2006: 332), �N�X�S�Q�M�D���V�H���P�R�å�H���U�D�]�Y�U�V�W�D�W�L���X���W�U�L���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���� 

�x �Äu cjelosti planirana kupnja �± proizvod i marka su unaprijed poznati, 

�x d�M�H�O�R�P�L�þ�Q�R���S�O�D�Q�L�U�D�Q�D���N�X�S�Q�M�D���± proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici, 

�x neplanirana kupnja �± i proizvod i marka se biraju na mjestu prodaje�³. 
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Dakako, u �S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���Y�D�å�Q�R���M�H���V�S�R�P�H�Q�X�W�L���L���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�X��etapu koja slijedi nakon 

�þ�L�Q�D���N�X�S�Q�M�H�����D���R�G�Q�R�V�L���V�H���Q�D���S�R�V�O�L�M�H�N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�U�H�P�D���.�H�V�L�ü��(2006: 351), za 

ovu je etapu �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�R�� �Y�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �R�G�O�X�N�H�� �N�R�M�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �L�V�N�D�]�X�M�H��

�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �L�O�L�� �Q�H�]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �L�O�L�� �S�U�R�G�D�Y�D�R�Q�L�F�R�P�� �W�H�� �S�U�R�ã�L�U�X�M�H�� �V�S�R�]�Q�D�M�X�� �R��

�N�X�S�R�Y�Q�R�P�� �S�U�R�F�H�V�X�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �E�X�G�X�ü�H�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �W�H��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� �S�U�L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���� �3�U�R�F�H�V�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �]�D�S�R�þ�L�Q�M�H�� �R�G��

�V�D�P�H�� �L�G�H�M�H���� �D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �Q�D�N�R�Q�� �þ�L�Q�D�� �N�X�S�Q�M�H�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�� �L�� �S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H��

���0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü�������������� �������� �'�D�N�O�H���� �U�D�]�P�D�W�U�D�� �V�H�� �]�Q�D�þ�D�M�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�D�� �L�O�L�� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �Q�D�ã�H���� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�R�G�X�]�H�W�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �Q�D�� �Q�D�ã�� �å�L�Y�R�W�� ���0�D�U�W�L�Q�R�Y�L�ü���� ������������

3). 
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4. MARKETING I �2�'�1�2�6�,���6���-�$�9�1�2�â�û�8 

Marketing i od�Q�R�V�L�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �3�5�� ���H�Q�J�O���� �3�X�E�O�L�F�� �5�H�O�D�W�L�R�Q�V���� �S�R�M�P�R�Y�L�� �V�X�� �V�O�L�þ�Q�R�J��

�X�V�P�M�H�U�H�Q�M�D�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X�� �S�R�O�L�W�L�N�H�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �Q�H�N�H���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �W�H�� �V�H�� �þ�H�V�W�R�� �S�U�H�N�O�D�S�D�M�X���� �Q�R��

�7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�ü�� �������������� �������� �L�]�Q�R�V�L�� �Q�H�N�H fundamentalne razlike u njihovom djelovanju. 

�3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �]�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R�� �S�R�W�L�F�D�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �R�U�L�M�H�Q�W�D�F�L�M�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H koja se u 

�S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�X�� �N�R�U�L�V�W�L�� �V�W�U�D�W�H�ã�N�L�P�� �P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�R�P���� �D�� �]�D�� �R�G�Q�R�V�H�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�D�� �M�H�� �Y�H�ü�D��

usmjer�H�Q�R�V�W�� �Q�D�� �M�D�Y�Q�R�� �S�R�å�H�O�M�Q�H�� �F�L�O�M�H�Y�H�����7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�ü���������������� ���������� �-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�H�� �U�H�þ�H�Q�R����

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���M�H���S�U�L�P�D�U�Q�R���X�V�P�M�H�U�H�Q���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�����G�R�N���V�H���R�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���E�D�Y�H���M�D�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� Prema 

�.�R�W�O�H�U�� �������������� �W�U�å�L�ã�W�H�� �M�H�� �Ä�V�N�X�S�� �V�Y�L�K�� �N�X�S�D�F�D�� �L�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �N�X�S�D�F�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�³��

���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�ü���� ������������ ���������� �.�D�N�R�� �E�L�� �R�V�W�Y�D�U�L�O�D�� �V�Y�R�M�H�� �F�L�O�M�H�Y�H���� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �V�D�P�D�� �E�L�U�D�� �W�U�å�L�ã�W�D��

�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�M�X�ü�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�H�� �N�D�R�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �D�� �M�D�Y�Q�R�V�W��

�V�H�� �þ�H�V�W�R�� �M�D�Y�O�Ma kao reakcija �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�ü���� ������������ ���������� �1�R���� �R�E�M�H��

�G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���U�H�]�X�O�W�L�U�D�M�X���V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���Q�D�þ�L�Q�H�����V�W�R�J�D���Y�D�O�M�D���S�U�R�P�R�W�U�L�W�L���Q�M�L�K�R�Y�R��

�]�Q�D�þ�H�Q�M�H���]�D���V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� 

 

���������0�$�5�.�(�7�,�1�â�.�(���$�.�7�,�9�1�2�6�7�,���8���2�%�/�,�.�2�9�$�1�-�8���3�2�7�5�2�â�$�ý�.�2�*���,�'�(�1�7�,�7�(�7�$ 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �L�P�D�M�X�� �Y�D�å�Q�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �X�W�M�H�F�D�M�X�� �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �Q�M�H�J�R�Y�L�K�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �W�H�� �V�D�P�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D�����3�U�H�Y�L�ã�L�ü�� �L�� �2�]�U�H�W�L�ü-�'�R�ã�H�Q��

�������������� ������ �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �V�X�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�O�L�� �N�D�R�� �Ä�V�N�X�S�� �S�U�R�F�H�V�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �V�W�Yaraju, komuniciraju i 

�L�V�S�R�U�X�þ�X�M�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �L�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�� �R�G�Q�R�V�L�P�D�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �V�� �F�L�O�M�H�P 

�R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� �]�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�X�� �L�� �]�D�� �V�Y�H�� �X�N�O�M�X�þ�H�Q�H�� �V�W�U�D�Q�H�³�� �-�H�G�D�Q�� �R�G�� �Y�R�G�H�üih autora u 

�S�R�G�U�X�þ�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���� �3�K�L�O�O�L�S�� �.�R�W�O�H�U�� �����������������P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �M�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�R�� �N�D�R���� �Ä�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �S�U�R�F�H�V��

�N�R�M�L�P�� �S�R�M�H�G�L�Q�F�L�� �L�� �J�U�X�S�H�� �S�R�V�W�L�å�X�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �L�P�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R�� �L�� �ã�W�R�� �å�H�O�H���� �N�U�H�L�U�D�Q�M�H�P���� �S�R�Q�X�G�R�P�� �L��

�V�O�R�E�R�G�Q�R�P���U�D�]�P�M�H�Q�R�P���V���G�U�X�J�L�P�D�����S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�X�J�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�³���� 

�Ä�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �]�Q�D�Q�R�V�W�� �L�V�W�U�D�å�X�M�H�� �U�D�]�O�R�J�H�� �]�E�R�J�� �N�R�M�L�K�� �N�X�S�F�L�� �N�X�S�X�M�X�� �W�R�� �ã�W�R�� �N�X�S�X�M�X���� �Q�D�� �P�M�H�V�W�X���� �X��

�Y�U�L�M�H�P�H���L���Q�D���Q�D�þ�L�Q���N�D�N�R�� �N�X�S�X�M�X���� �,�V�W�U�D�å�X�M�H���]�E�R�J�� �þ�H�J�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �R�G�U�H�ÿ�X�M�X���F�L�M�H�Q�X����

�S�U�R�P�R�Y�L�U�D�M�X���� �S�U�R�G�D�M�X�� �L�� �G�L�V�W�U�L�E�X�L�U�D�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �X�V�O�X�J�H�� �L�� �L�G�H�M�H���� �3�U�H�G�P�H�W�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���]�Q�D�Q�R�V�W�L���V�X���U�D�]�O�R�]�L���]�E�Rg kojih institucije razvijaju funkcije i aktivnosti usmjerene 

�Q�D�� �R�O�D�N�ã�D�Q�M�H�� �U�D�]�P�M�H�Q�H���� �,�V�W�U�D�å�X�M�H�� �X�]�R�U�N�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �V�Y�L�K�� �V�X�G�L�R�Q�L�N�D�� �X�� �U�D�]�P�M�H�Q�L�� �W�H�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�H��

�N�R�M�H�� �W�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �L�P�D�M�X�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�R�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �Y�U�H�P�H�Q�X�� �L�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�³ ���3�U�H�Y�L�ã�L�ü�� �L��

�2�]�U�H�W�L�ü���'�R�ã�H�Q����2007:10 u: �â�W�H�I�D�Q�L�ü���������������� 
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�3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �G�D�Q�D�V�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �S�R�Y�H�]�X�M�X�� �V�� �U�R�E�Q�R�P�� �P�D�U�N�R�P�� �S�U�H�P�D�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�M�� �V�O�L�F�L���� �O�R�J�R�W�L�S�X��

ili simbolu. Odnos iz�P�H�ÿ�X���N�X�S�F�D���L���U�R�E�Q�H���P�D�U�N�H���J�R�W�R�Y�R���V�H���P�R�å�H���R�S�L�V�D�W�L���V�S�L�U�L�W�X�D�O�Q�L�P���E�X�G�X�ü�L���G�D��

karakteristike proizvoda koje marka predstavlja stvaraju emocije u kupca ���/�R�M�N�L�ü��������������������������

�/�R�M�N�L�ü�� �������������� �������� �L�V�W�L�þ�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �þ�R�Y�M�H�N�D�� �N�R�M�L�� �V�W�Y�D�U�D�M�X�ü�L �V�L�P�E�R�O�H���� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�L�U�D�M�X�ü�L�� �L�K���� �D�O�L�� �L��

�P�D�Q�L�S�X�O�L�U�D�M�X�ü�L�� �Q�M�L�P�D����sudjeluje u njihovom posredovanju. Marke i simboli odlikovani 

�S�R�X�]�G�D�Q�R�ã�ü�X�� �L�� �L�]�Yo�U�Q�R�ã�ü�X�� �Y�L�V�R�N�R�� �V�X �Q�D�� �O�M�H�V�W�Y�L�F�L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�� �S�R�å�H�O�M�Q�L�K�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D���� �Q�R�� �/�R�M�N�L�ü��

(2013: 62) postavlja pitanje stvarnog uspjeha i superiornosti takvih simbola nad drugim 

�P�D�U�N�D�P�D���W�H���Q�D�ã�H�J���X�V�S�M�H�ã�Q�R�J���S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�D���H�P�R�F�L�M�D���L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���V���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�H��ti simboli 

posreduju (2013: 62). V�D�O�M�D���R�E�U�D�W�L�W�L���S�D�å�Q�M�X���Q�D���P�R�J�X�ü�H���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H���S�R�V�O�M�H�G�L�F�H���S�D�V�L�Y�Q�R�J���S�U�L�V�W�X�S�D��

�S�R�W�U�R�ã�Qji i emocionalnog povezivanja s materijalnim proizvodima. U �V�Y�R�P�� �S�U�R�P�L�ã�O�M�D�Q�M�X�� �R��

�Y�D�å�Q�R�V�W�L���X�O�R�J�H���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�N�L�����/�R�M�N�L�ü��(2013: 64) �U�D�]�P�D�W�U�D���V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D���1�D�R�P�L���.�O�H�L�Q���N�R�M�D���X���V�Y�R�M�R�M��

knjizi No Logo �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�L�� �V�L�P�E�R�O�L�P�D���� �3�U�L�M�H�� �V�Y�H�J�D���� �R�Q�D�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�� �N�D�No je za 

konkuren�W�Q�R�V�W�� �L�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W �N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�D�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�W�L�� �P�D�Uke, a ne proizvode (Klein, 

2002: 15). Dakle, moderne su kor�S�R�U�D�F�L�M�H�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H�� �Q�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �L�P�L�G�å�D�� �S�X�W�H�P�� �P�X�G�U�R��

�V�P�L�ã�O�M�H�Q�L�K�� �V�L�P�E�R�O�D���� �S�U�H�Q�H�V�H�Q�L�K�� �X�� �I�R�U�P�D�W�� �V�O�L�N�H���� �V�O�R�Y�D�� �L�O�L�� �X�]�U�H�þ�L�F�H���� �6�W�R�J�D���� �X�� �V�U�H�G�L�ã�W�X�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H��

�Y�L�ã�H���Q�L�M�H���Ä�I�L�]�L�þ�N�L���V�Y�L�M�H�W���U�R�E�H�³�����Y�H�ü���M�H���N�U�D�M�Q�M�L���F�L�O�M���S�U�R�G�D�M�D���V�P�L�V�O�D���L���]�Q�D�þ�H�Q�M�D�����]�E�R�J���þ�H�J�D���W�U�J�R�Y�L�Q�D��

zauzima spiritualnu dimenziju (Klein, 2002: 28). �1�D�G�D�O�M�H�����/�R�M�N�L�ü (2013: 64)  �]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H���N�D�N�R��

�I�L�]�L�þ�N�R���Y�L�ã�H���Q�L�M�H���G�R�V�W�D�W�Q�R�����]�E�R�J���þ�H�J�D���V�H���O�M�X�G�L���G�D�Q�D�V���L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�M�X���V���P�D�U�N�R�P�����6�W�R�J�D�����P�R�G�H�U�Q�L�P��

�M�H�� �N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�D�P�D�� �V�Y�U�K�D�� �S�R�M�D�þ�D�Y�D�Q�M�H�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �N�X�S�F�D�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �P�D�U�N�H�� �E�X�G�X�ü�L da se 

�G�D�Q�D�ã�Q�M�D�� �U�D�]�P�M�H�Q�D�� �U�R�E�D���X�V�O�X�J�D�� �V�Y�R�G�L�� �Q�D�� �W�U�J�R�Y�D�Q�M�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�L�P�D�� �N�R�M�H�� �P�D�U�N�H�� �V�W�Y�D�U�D�M�X�� ���/�R�M�N�L�ü����

2013: 64). K�R�Q�N�U�H�W�D�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�L�M�H�� �S�R�å�H�O�M�D�Q�� �X�� �W�R�O�L�N�R�M�� �P�M�H�U�L�� �X�� �N�R�M�R�M�� �M�H�� �S�R�å�H�O�M�Q�D�� �Q�H�R�S�L�S�O�M�L�Y�D����

umjetno stv�R�U�H�Q�D�� �L�� �D�S�V�W�U�D�N�W�Q�D�� �P�D�U�N�D�� �N�R�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D politika pos�U�H�G�X�M�H�� �N�U�H�L�U�D�M�X�ü�L�� �L�P�L�G�å��

�X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W�L�� �L�� �S�U�L�Y�O�D�þ�Q�R�V�W�L�� �X�� �Ä�U�D�V�N�R�ã�Q�L�P�� �K�U�D�P�R�Y�L�P�D��kapitalizma ���ã�R�S�L�Q�J-�F�H�Q�W�U�L�P�D���³�� ���/�R�M�N�L�ü����

2013, 64). �$�N�R�� �V�H�� �P�D�U�N�H�� �S�R�V�W�D�Y�H�� �X�� �V�U�H�G�L�ã�W�H�� �N�R�Q�W�U�R�O�H�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�R�V�W�R�M�L�� �R�S�D�V�Q�R�V�W�� �R�G��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�H���V�L�P�E�R�O�L�P�D���N�R�M�D���V�H���R�þ�L�W�X�M�H���X���D�J�U�H�V�L�Y�Q�R�P���S�U�R�P�R�F�L�M�V�N�R�P���S�U�L�V�W�X�S�X���þ�L�M�L��

�V�X�� �U�H�]�X�O�W�D�W�I�O�H�J�P�D�W�L�þ�Q�L�� �L�� �X�Q�L�I�R�U�P�L�]�L�U�D�Q�L�� �N�X�S�F�L �N�R�M�L�� �V�X�� �X�� �]�D�E�O�X�G�L�� �G�D�� �å�L�Y�H���X�� �V�Y�L�M�H�W�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�R�V�W�L����

dok se u �V�W�Y�D�U�Q�R�V�W�L�� �V�W�Y�D�U�D�M�X�� �Ä�N�O�R�Q�R�Y�L�³�� �N�X�S�D�F�D�� ���.�O�H�L�Q���� ������������ ������������ �'�D�N�O�H���� �]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �/�R�M�N�L�ü 

(2013, 64), u k�D�S�L�W�D�O�L�V�W�L�þ�N�R�P���W�U�å�L�ã�Q�R�P���G�U�X�ã�W�Y�X���N�R�P�R�G�L�I�L�N�D�F�L�M�D���U�R�E�H���S�R�S�U�L�P�D���ã�L�U�R�N�H���U�D�]�P�M�H�U�H����

R�R�E�D�� �S�R�V�W�D�M�H�� �F�L�O�M�� �V�D�P�D�� �S�R�� �V�H�E�L���� �D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�� �L�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�R�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�å�H�W�L�� �V�X�� �W�U�R�ã�H�Q�M�H�P����

�1�M�H�]�L�Q�D�� �M�H�� �S�U�Y�R�E�L�W�Q�D�� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �S�R�G�P�L�U�H�Q�M�D�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �S�R�W�U�H�E�H��zamijenjena imperativom 

posjed�R�Y�D�Q�M�D�����/�R�M�N�L�ü������������������������ 
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�����������8�7�-�(�&�$�-���2�*�/�$�â�$�9�$�1�-�$���1�$���3�2�1�$�â�$�1�-�(���3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

�-�H�G�Q�D�� �R�G�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �N�R�M�R�P�� �V�H�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �N�R�U�L�V�W�L�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�M�D��

�E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �L�� �P�D�U�N�L�� �M�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �Ä�2�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�O�D�ü�H�Q�D�� �L�O�L�� �R�V�R�E�Q�D�� �S�R�U�X�N�D�� �N�R�M�D�� �V�H�� �R�E�U�D�ü�D��

ja�Y�Q�R�V�W�L���S�R�P�R�ü�X���P�D�V�R�Y�Q�L�K���P�H�G�L�M�D�����D���J�O�D�Y�Q�L���M�R�M���M�H �F�L�O�M���X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H�³�����ä�L�W�Q�L�N������������: 4). Glavni je 

�F�L�O�M���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�W�L���L���S�R�G�V�M�H�W�L�W�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���Sroizvod ili uslugu 

���ä�L�W�Q�L�N������������: 4). 

 

���������������.�O�D�V�L�þ�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H 

Kada je �U�L�M�H�þ�� �R�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�P�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X, uglavnom su �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�� �V�D�G�U�å�D�M�L�� �M�D�V�Q�R�� �R�]�Q�D�þ�H�Q�L�� �L��

�Y�L�G�O�M�L�Y�R���R�G�L�M�H�O�M�H�Q�L���R�G���G�U�X�J�L�K���S�U�R�J�U�D�P�V�N�L�K���V�D�G�U�å�D�M�D�����1�D�M�Y�L�ã�H���V�X���S�U�L�V�X�W�Q�L���X���P�D�V�R�Y�Q�L�P���P�Hdijima, 

na televiziji, radiju, internetu, u videoigrama, �þ�D�V�R�S�L�V�L�P�D�� novinama. �1�R���� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�L��

materijali �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �V�X�� �L�� �Q�D�� �S�U�L�M�H�Y�R�]�Q�L�P��sredstvima poput tramvaja i autobusa �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�X��

�R�Q�G�M�H�� �O�D�N�R�� �X�R�þ�O�M�L�Y�L����Osim profitnih korporacija, promocijom vlastitih vrijednosti i usluga 

koriste se �L�� �S�R�O�L�W�L�þ�N�H�� �V�W�U�D�Q�N�H���� �Y�R�M�V�N�D���� �Y�M�H�U�V�N�H�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H, kulturne institucije i drugi. Za 

�X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�L�K�� �S�R�U�X�N�D presudna je �N�U�H�D�W�L�Y�Q�R�V�W�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �M�H�� �S�R�W�U�H�E�Q�R��

stvoriti oglas koji �ü�H�� �N�X�S�F�X�� �R�V�W�D�W�L�� �X�� �S�D�P�ü�H�Q�M�X���� �N�R�M�D�� �V�H�� �L�]�G�Yaj�D�� �R�G�� �G�U�X�J�L�K�� ���ä�L�W�Q�L�N���� ���������� 5). 

�3�U�H�P�D�� �ä�L�W�Q�L�N�� ������������ 6), televizija je �Q�D�M�X�W�M�H�F�D�M�Q�L�M�L�� �P�H�G�L�M�� �]�D�� �S�U�H�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �S�R�U�X�N�D�� �L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��

�]�E�R�J�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�� �N�D�R�� �ãto su �E�U�]�� �N�R�Q�W�D�N�W�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�R�V�W�� �L�� �U�H�D�O�L�V�W�L�þ�Q�R�V�W��zbog 

�N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�H���å�L�Y�H���V�O�L�N�H���L���U�L�M�H�þ�L���W�H���Y�L�G�H�R���L���]�Y�X�þ�Q�L�K���H�I�H�N�D�W�D�����8�S�U�D�Y�R���]�E�R�J���U�H�D�O�L�V�W�L�þ�Q�R�V�W�L���W�H�O�H�Y�L�]�L�M�D��

izaziva naj�Y�L�ã�H���H�P�R�F�L�M�D���N�R�G �S�U�L�P�D�W�H�O�M�D�����ä�L�W�Q�L�N������������: 6). No, problem s TV oglasima nastaje 

zbog njihovih visokih cijena, s�W�R�J�D�� �M�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�� �L�Qternetu znatno isplativija opcija 

���ä�L�W�Q�L�N������������: 6). 
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�1�D���V�O�M�H�G�H�ü�R�M���V�O�L�F�L (Slika 4) �P�R�å�H���V�H���Y�L�G�M�H�W�L���S�U�L�P�M�H�U���N�O�D�V�L�þ�Q�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���Q�D���S�O�D�N�D�W�L�P�D���N�R�M�L���V�H��

�þ�H�V�W�R���Q�D�O�D�]�H���Q�D���D�X�W�R�E�X�V�Q�L�P���V�W�D�Q�L�F�D�P�D�����W�U�D�P�Y�D�M�L�P�D�����]�J�U�D�G�D�P�D���L���V�O�L�þ�Q�R�� 

 

�6�O�L�N�D���������3�U�L�P�M�H�U���N�O�D�V�L�þ�Q�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J���O�D�Q�F�D���%�L�S�D 
Izvor: preuzeto u cjelosti (PIO.d.o.o) Dostupno na: https://pio.hr/lokacije/citylight-galerija/,  (pristup 
16.03.2020.) 
 
Na prethodnoj slici (Slika 4) �R�J�O�D�ã�D�Y�D�� �V�H�� �S�R�S�X�V�W�� �Q�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L�� �N�R�]�P�H�W�L�þ�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G. 

Proizvod, marka i c�L�M�H�Q�D�� �L�V�W�D�N�Q�X�W�L�� �V�X�� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�R�P�� �S�O�D�N�D�W�X�����N�D�R�� �L�� �G�D�W�X�P�� �S�R�þ�H�W�N�D�� �L�� �N�U�D�M�D��

�W�U�D�M�D�Q�M�D���S�R�S�X�V�W�D�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����Lstaknuta je i trgovina koja �R�J�O�D�ã�D�Y�D���S�U�R�L�]�Y�R�G���W�H���V�H���P�R�å�H���U�H�ü�L���N�D�N�R��

�M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�P�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X�� �M�H�U��je �S�O�D�üeni oglas istaknut �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �J�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L 

svjesno i jasno mogu prepoznati. 

 

 

4.2.2. �3�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H 

�3�U�H�Y�L�ã�L�ü (2011, �S�U�H�P�D�� �ä�L�Wnik, 2015: 10) �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �Ä�S�O�D�ü�H�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q��

�L�V�W�L�F�D�Q�M�D�� �P�D�U�N�H�� �L�O�L�� �Q�H�N�R�J�� �G�U�X�J�R�J�� �R�E�L�O�M�H�å�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �X�V�O�X�J�H�� �L�O�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D u masovnim 

�P�H�G�L�M�L�P�D�� �V�� �Q�D�P�M�H�U�R�P�� �G�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�� ���J�O�H�G�D�W�H�O�M���� �V�O�X�ã�D�W�H�O�M�� �L�O�L�� �þ�L�W�D�W�H�O�M���� �W�R�� �Q�H�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�� �N�D�R��

�R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�X�� �S�R�U�X�N�X�³. �.�U�D�M�Q�M�L�� �M�H�� �F�L�O�M�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �S�R�Y�H�ü�D�W�L�� �N�X�S�R�Y�Q�H�� �Q�D�P�M�H�U�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����L�D�N�R���R�Q�L���Q�H���R�S�D�å�D�M�X���V�Y�M�H�V�Q�R���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�H���V�D�G�U�å�D�M�H����Na ovaj �V�H���Q�D�þ�L�Q���Q�D�V�W�R�M�L���R�M�D�þ�D�W�L��

�L�P�L�G�å���P�D�U�N�H���W�H���L�K���V�H��zbog toga smatra nametnutima. �=�D�N�R�Q���R���P�H�G�L�M�L�P�D���G�H�I�L�Q�L�U�D���J�D���N�D�R���Ä�V�Y�D�N�X��

�Q�R�Y�L�Q�D�U�V�N�X�� �I�R�U�P�X�� ���S�L�V�D�Q�L�� �W�H�N�V�W���� �I�R�W�R�J�U�D�I�L�M�X���� �V�O�L�N�X���� �F�U�W�H�å�� �L�� �G�U������ �N�R�M�D�� �M�H�� �Q�D�� �E�L�O�R�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q��

�S�O�D�ü�H�Q�D�����D���Q�L�M�H���M�D�V�Q�R���R�]�Q�D�þ�H�Q�D���N�D�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�³�����ä�L�W�Q�L�N������������: 9). Prema hrvatskim zakonima, 

�R�Y�D�N�Y�D�� �M�H�� �Y�U�V�W�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �]�D�E�U�D�Q�M�H�Q�D���� �Q�R��Mjeda (2014) smatra kako �N�O�D�V�L�þ�Q�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H��

ipak zasjenjuju drugi oblic�L���X���Y�L�G�X���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� Prevelik bro�M���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���R�J�O�D�V�D��

�G�R�Y�R�G�L�� �G�R�� �]�D�V�L�ü�H�Q�M�D�� �L��sve �W�H�å�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�X�E�O�L�N�X���� �V�W�R�J�D�� �V�H �V�Y�H�� �þ�H�ã�ü�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �W�H�K�Q�L�N�H 

�S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �S�R�U�X�N�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �N�D�R�� �Y�L�M�H�V�W�� �L�O�L�� �]�D�E�D�Y�D����

https://pio.hr/lokacije/citylight-galerija/
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�L�Q�N�R�U�S�R�U�L�U�D�Q�D���X���V�D�G�U�å�D�M�H���S�R�S�X�W���I�L�O�P�R�Y�D�����W�H�O�H�Y�L�]�L�M�V�N�L�K���H�P�L�V�L�M�D�����F�U�W�D�Q�L�K���I�L�O�P�R�Y�D���L���V�O�L�þ�Q�R�����ä�L�W�Q�L�N����

2015: 6). N�D�� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�L�� �L�� �U�D�G�L�M�X�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�� �V�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �S�Rjavljuje 30-ih i 40-ih godina 

�S�U�R�ã�O�R�J�D���V�W�R�O�M�H�ü�D�� �N�D�G�D�� �M�H�� �Y�H�ü�L�� �G�L�R�� �S�U�R�J�U�D�P�V�N�L�K�� �H�P�L�V�L�M�D�� �E�L�R�� �V�S�R�Q�]�R�U�L�U�D�Q�� �Rd strane kompanija 

koje su prod�D�Y�D�O�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�D�� �G�R�E�U�D�� �N�D�R �ã�W�R�� �V�X�� �Ä�3�U�R�F�W�R�U�� �	�� �*�D�P�E�O�H�³�� �L�� �Ä�8�Q�L�O�H�Y�H�U�³ ���ä�L�W�Q�L�N����

2015: 6)�����1�H�N�L���R�G���S�U�L�P�M�H�U�D���S�U�H�]�H�Q�W�L�U�D�Q�L�K���X���I�L�O�P�V�N�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���V�X���Ä�%�X�L�F�N�³ �D�X�W�R�P�R�E�L�O�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�L��

�X���G�H�V�H�W���Ä�:�D�U�Q�H�U���%�U�R�W�K�H�U�V�³���I�L�O�P�R�Y�D�����]�D�W�L�P���I�L�O�P���Ä�'�L�Q�Q�H�U���D�W���(�L�J�K�W�³���N�R�M�L���S�U�R�P�R�Y�L�U�D���Ä�&�R�F�D-�&�R�O�X�³��

�Q�D�� �S�O�D�N�D�W�L�P�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �J�O�X�P�F�L�� �N�D�N�R�� �S�L�M�X�� �L�V�W�R�L�P�H�Q�R�� �S�L�ü�H�� �]�D�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �S�D�X�]�H��

snimanja. Kao jedan od poznatijih primjera �S�R�þ�H�W�D�N�D�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���L�V�W�L�þ�H se film 

�Ä�(���7���³�� �X�� �N�R�M�H�P�X�� �V�H�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�� �V�O�D�W�N�L�ã�L�� �Ä�5�H�H�V�H�
�V�� �3�L�H�F�H�V�³�� �W�Y�U�W�N�H�� �Ä�+�H�U�V�K�H�\�³���� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �S�U�R�G�D�M�D��

vrtoglavo porasla nakon prikaziva�Q�M�D���I�L�O�P�D���X���N�L�Q�L�P�D�����ä�L�W�Q�L�N������������: 6). 

�.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�H�ü���V�S�R�P�H�Q�X�W�R�����X���I�L�O�P�R�Y�L�P�D���V�H���þ�H�V�W�R���Q�D�L�O�D�]�L���Q�D���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�Me, a jedan od 

�S�U�L�P�M�H�U�D���P�R�å�H���V�H���Y�L�G�M�H�W�L���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�Rj slici (Slika 5). 

 

Slika 5. �3�U�L�P�M�H�U���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���P�D�U�N�H���$�X�G�L���X���I�L�O�P�X���$�Y�H�Q�J�H�U�V 
Izvor: preuzeto u cjelosti (Bond J.R., 2016). Dostupno na: 
https://www.autonews.com/article/20160505/RETAIL03/305099999/audi-s-marvel-tie-in helped-
propel-the-brand, (pristup 16.03.2020). 
 
Simbol marke A�X�G�L���� �þ�H�W�L�U�L�� �V�S�R�M�H�Q�D�� �S�U�V�W�H�Q�D���� �P�R�å�H�� �V�H�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �Q�D�� �S�U�H�G�Q�M�H�P���G�L�M�H�O�X�� �D�X�W�R�P�R�E�L�O�D���X��

�N�D�G�U�X���� �%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �X�� �S�U�Y�R�P�� �S�O�D�Q�X���� �R�Y�D�M�� �S�U�L�P�M�H�U���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

�Q�L�M�H�� �W�H�ã�N�R�� �X�R�þ�L�W�L���� �,�D�N�R�� �J�O�H�G�D�W�H�O�M���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ���� �S�D�å�Q�M�X�� �X�J�O�D�Y�Q�Rm usmjerava 

�Q�D�� �O�L�N�R�Y�H�� �L�� �G�L�M�D�O�R�J�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �Q�M�L�K���� �P�R�å�H��primjetiti marku koja se nalazi u kadru. No, marka i 

�E�U�H�Q�G���� �N�D�R���L���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �Q�L�V�X���S�R�V�H�E�Q�R���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���Q�L�W�L���V�S�R�P�H�Q�X�W�L���Q�D���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L��

�S�X�E�O�L�N�D�� �P�R�å�H�� �M�D�V�Q�R�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���� �Y�H�ü�� �V�H�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M�� �V�F�H�Q�L����

integrirani u kadar. Gledatelj ima ulogu prepoznati kako �M�H���U�L�M�H�þ���R���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�M�X���E�U�H�Q�G�D���X�Q�X�W�D�U��

filma. 

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
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�6�O�M�H�G�H�ü�L���S�U�L�P�M�H�U�����6�O�L�N�D�����������S�U�L�N�D�]�X�M�H���M�R�ã���M�H�G�D�Q brendirani proizvod koji se pojavljuje u kadru, 

no nije istaknuto kako se u njemu nalazi kao promotivni materijal, stoga se smatra kako je 

�U�L�M�H�þ���X���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�P���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���� 

 

�6�O�L�N�D���������3�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���E�U�H�Q�G�D���6�W�D�U�E�X�F�N�V���X���I�L�O�P�X���)�L�J�K�W���&�O�X�E 
Izvor: preuzeto u cjelosti (A movie Easter egg hunt: the best hidden messages and inside jokes in film, 
2017). Dostupno na: https://www.telegraph.co.uk/films/0/movie-easter-eggs-hunt-best-hidden-
messages-inside-jokes-film/starbucks-cup-visible-every-scene-fight-club/ (pristup16.03.2020.) 

Za razliku od prethodnog primjera (Slika 5), u ovom (Slika 6) proizvod je �P�D�Q�M�H���X�R�þ�O�M�L�Y�����Q�R��

gledatelju je ipak nametnut u kadar. �8�� �G�R�Q�M�H�P�� �O�L�M�H�Y�R�P�� �N�X�W�X�� �P�R�å�H�� �V�H�� �S�U�L�P�M�H�W�L�W�L�� �þ�D�ã�D�� �E�U�H�Q�G�D��

Starbucks poznatom po prodaji napitaka od kave koji, �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X, �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D��

svoj proizvod. �1�D���þ�D�ã�L���V�H���Q�D�O�D�]�L���O�R�J�R���N�R�M�L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���Y�L�]�X�D�O�Q�L���L�G�H�Q�W�L�W�H�W���E�U�H�Q�G�D. 

�-�H�G�Q�R�� �R�G�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�D�� �O�R�J�D�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�� �M�H�� �V�� �E�L�ü�H�P�� �L�]�� �J�U�þ�N�H�� �P�L�W�R�O�R�J�L�M�H���± sirenom koja predstavlja 

�O�X�þ�N�L���J�U�D�G���X���N�R�M�H�P�X���M�H���O�R�J�R���G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�����6�H�D�W�W�O�H te njegovu povezanost s vodom (anon, 2017). 

�/�R�J�R�� �6�W�D�U�E�X�F�N�V�D�� �R�G�� �S�R�þ�H�W�N�D�� �Q�D�V�W�D�Q�N�D�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �G�R�� �G�D�Q�D�V�� �G�R�å�L�Y�L�R�� �M�H�� �Q�H�N�R�O�L�F�L�Q�X��

�G�L�]�D�M�Q�H�U�V�N�L�K�� �S�U�R�P�M�H�Q�D���� �D�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�� �L�]�J�O�H�G�� �E�R�O�M�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �Q�D�� �V�O�M�H�G�H�ü�R�M�� �V�O�L�F�L�� ���6�O�L�N�D�� ������

(anon, 2017). 

 

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/
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Slika 7. Logo brenda Starbucks           
Izvor: preuzeto u cjelosti (anon, 2017), https://www.logodesignteam.com/blog/starbucks-logo-
history/ (pristup 23.05.2020). 

Valja istaknuti kako se prikri�Y�H�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���Ä�V�P�D�W�U�D���Q�H�H�W�L�þ�Q�L�P�����Q�H�R�G�J�R�Y�R�U�Q�L�P���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R��

�Q�H�S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�L�P�� �R�E�O�L�N�R�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �M�H�U�� �Q�L�M�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�� �L�� �L�V�W�L�Q�L�W�R�� �W�H�� �N�U�ã�L��

�S�U�D�Y�R���Q�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���N�R�M�D���M�H���N�X�S�F�L�P�D���S�R�W�U�H�E�Q�D���]�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�D�³�����ä�L�W�Q�L�N�������������������������ä�L�W�Q�L�N 

(2015: 9) �L�V�W�L�þ�H�� �L�� �Q�H�N�H�� �R�G�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �S�R�S�X�W�� �Ä�X�Y�R�ÿ�H�Q�M�D 

brenda/proizvoda u radnju i kreiranje svakodnevnih situacija u kojima se nalaze i koriste; 

stvaranje prirodnih uvjeta za pojavljivanje proizvoda/brenda, iskoristivost emocionalnog 

�D�Q�J�D�å�P�D�Q�D�� �L�� �S�D�å�Q�M�H�� �J�O�H�G�D�W�H�O�M�D�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �V�F�H�Q�X���� �I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�R�V�W�� �X�� �R�G�Q�R�V�X�� �Q�D��

�N�O�D�V�L�þ�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�����F�L�M�H�Q�D���R�Y�L�V�L���R���I�U�H�N�Y�H�Q�W�Q�R�V�W�L���S�R�M�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�³������������: 9). 

�3�U�H�P�D�� �ä�L�W�Q�L�N�� �������������� ���������� �Q�X�å�Q�R �M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �:�L�O�O�L�D�P�V�D�� �������������� �N�R�M�L�� �Q�D�Y�R�G�L�� �V�O�M�H�G�H�ü�H��

�þ�L�P�E�H�Q�L�Ne �R���N�R�M�L�P�D���R�Y�L�V�L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D, a to su: 

 �‡���Äodabir vizualnog, auditivnog ili kombinirano vizualno-�D�X�G�L�W�L�Y�Q�R�J���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D 

 �‡���R�G�D�E�L�U���R�G�J�R�Y�D�U�D�M�X�ü�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� 

 �‡���S�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�H���E�U�H�Q�G�D���V���N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�L�P���L���S�R�S�X�O�D�U�Q�L�P���S�U�R�J�U�D�P�L�P�D�� 

 �‡���S�R�G�X�G�D�U�Q�R�V�W���E�U�H�Q�G�D���L���S�U�R�J�U�D�P�D���X���N�R�M�H�P�X���V�H���S�R�M�D�Y�O�M�X�M�H���� 

�‡���R�G�D�E�L�U���W�L�S�D���S�U�R�J�U�D�P�D���X���N�R�M�H�P�X���ü�H���V�H���R�J�O�D�V���S�R�M�D�Y�L�W�L���� 

�‡�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �X�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�P�� �H�P�L�V�L�M�D�P�D�� ���Y�H�O�L�N�D�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �R�J�O�D�V�D�� �V�P�D�Q�M�X�M�H��

�Q�M�L�K�R�Y�X���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W������ 

�‡���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���S�X�E�O�L�N�H�����P�H�G�L�M�V�N�L���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�L���J�O�H�G�D�W�H�O�M�L���P�D�Q�M�H���V�X���S�R�G�O�R�å�Q�L���W�D�N�Y�L�P���R�J�O�D�V�L�P�D������

odnos gledatelja prema televizijskom/filmskom liku i odnos tog lika prema proizvodu; 

https://www.logodesignteam.com/blog/starbucks-logo-history/
https://www.logodesignteam.com/blog/starbucks-logo-history/
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�N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R�� �P�M�H�U�H�Q�M�H�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�L�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �L�� �X�V�N�O�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�D�N�V�H�� �V�� �Q�R�Y�L�P��

spoznajama�³�����:�L�O�Oiams, 2011). 

�3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �S�R�V�W�R�M�H�� �P�Q�R�J�H�� �W�H�O�H�Y�L�]�L�M�V�N�H�� �V�H�U�L�M�H�� �þ�L�M�D�� �V�H�� �U�D�G�Q�M�D�� �þ�H�V�W�R�� �R�G�Y�L�M�D�� �X�� �N�D�I�L�ü�L�P�D�� �L�O�L��

�U�H�V�W�R�U�D�Q�L�P�D���W�H���M�H���S�R�Q�H�N�D�G���W�H�ã�N�R���X�R�þ�L�W�L���S�L�ü�D���L�O�L���M�H�O�D���X �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���V�F�H�Q�D�P�D�� �E�X�G�X�ü�L���G�D���J�O�H�G�D�W�H�O�M����

�S�D�å�Q�M�X���X�V�P�M�H�U�D�Y�D���S�U�H�P�D���O�L�N�R�Y�L�P�D�����G�L�M�D�O�R�J�X�����U�D�G�Q�M�L���L���V�O�L�þ�Q�R�� no ipak podsvjesno prikuplja sve 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �V�X�� �P�X�� �L�]�O�R�å�H�Q�H���� �L�D�N�R�� �Q�L�V�X�� �X�� �I�R�N�X�V�X���� �8�� �W�D�N�Y�L�P�� �M�H�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R��

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�R�� �X�� �P�H�G�L�M�V�N�L�� �V�D�G�U�å�D�M�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �S�X�E�O�L�N�D�� �Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R�� �S�U�L�P�D��

poruke koje su uklopljene kao �O�R�J�L�þ�D�Q���G�L�R���S�U�L�þ�H���Noja se prikazuje. 

�8�� �Q�H�N�L�P�� �M�H�� �V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D�� �W�H�ã�N�R�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�� �R�G�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �V�W�R�J�D�� �V�X�� �X��

�V�O�M�H�G�H�ü�R�M���W�D�E�O�L�F�L (Tablica 2) navedene �N�O�M�X�þ�Q�H���V�O�L�þ�Q�R�V�W�L i razlike kako bi ih se �ã�W�R���O�D�N�ã�H���X�R�þ�L�O�R��

�W�H���N�U�L�W�L�þ�Q�L�M�H���S�U�L�V�W�X�S�D�O�R �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�����D���]�D�W�L�P���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�P���R�G�O�X�N�D�P�D���Q�D���N�R�M�H���ü�H��

one utjecati. 

Tablica 2:  R�D�]�O�L�N�H���L���V�O�L�þ�Q�R�V�W�L���L�]�P�H�ÿ�X���N�O�D�V�L�þ�Q�R�J���L���S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�R�J oglasa  

�.�O�D�V�L�þ�Q�L���2�J�O�D�V�L Prikriveni oglasi 
�6�O�L�þ�Q�R�V�W�L��                                                                      Razlike 
�2�J�O�D�V�L���V�X���S�O�D�ü�H�Q�L�� �3�U�L�N�U�L�Y�H�Q�L���R�J�O�D�V�L���V�X���S�O�D�ü�H�Q�L�� 
Skepticizam prema oglasima negativno djeluje na 
�S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���R�J�O�D�V�D�� 

Skepticizam prema oglasima negativno djeluje na 
�S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���R�J�O�D�V�D�� 

Oglas je u pozitivnom odnosu s PO. �3�2���X���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�P���M�H���R�G�Q�R�V�X���V���N�O�D�V�L�þ�Q�L�P���R�J�O�D�V�L�P�D�� 
Razlike 
Poruka je kontrolirana pa se razlikuje od 
�X�U�H�ÿ�L�Y�D�þ�N�R�J���V�D�G�U�å�D�M�D�� 

Poruka je uklopljena u tekst stoga se ne razlikuje 
�R�G���X�U�H�ÿ�L�Y�D�þ�N�R�J���V�D�G�U�å�D�M�D�� 

�2�J�O�D�V�L���S�R�W�L�þ�X���S�U�L�M�H�Q�R�V �U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�D���R�G���S�U�R�J�U�D�P�D��
prema poruci. 

�3�2���R�P�R�J�X�ü�X�M�X���E�R�O�M�L���S�U�L�M�H�Q�R�V���U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�D���Q�H�J�R��
�N�O�D�V�L�þ�Q�L���R�J�O�D�V�L�� 

Oglasi variraju od informativnih do 
transformacijskih. 

�3�U�L�N�U�L�Y�H�Q�L���R�J�O�D�V�L���Y�L�ã�H���V�X���W�U�D�Q�V�I�R�U�P�D�F�L�M�V�N�L���Q�H�J�R��
informacijski. 

Oglasi variraju od argumentiranih do dramatskih. �3�U�L�N�U�L�Y�H�Q�L���V�X���R�J�O�D�V�L���E�O�L�å�L���G�U�D�P�L���Q�H�J�R��
argumentima. 

Informativni/argumentirani oglasi se percipiraju 
�Q�D���H�Y�D�O�X�D�F�L�M�V�N�L���Q�D�þ�L�Q�� 

�3�U�L�N�U�L�Y�H�Q�L���R�J�O�D�V�L���L�P�D�M�X���Y�L�ã�H���L�]�J�O�H�G�D���L�]�D�]�L�Y�D�W�L��
empatiju. 

Oglase karakterizira niska razina prikrivenosti i 
nametljivost. 

Prikriveni oglasi imaju visoku razinu 
prikrivenosti i nametljivosti. 

Oglasi identificiraju sponzora. Oglasi ne identificiraju sponzora. 
Postoji regulacija oglasa. Ne postoji regulacija oglasa. 

 

Izvor: preuzeto u cjelosti  (�-�X�U�L�ã�L�ü�����.�D�Q�L�å�D�M�����-�R�N�R�ã�����-�D�Q�H�ã�����-�X�U�L�ü��������������������������prema Balasubramanian, 
Karrh, Patwardhan, 2006:135). Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/31543 (pristup 16.03.2020) 

https://hrcak.srce.hr/file/31543
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U tablici (Tablica 2) su iznesene �Q�H�N�H�� �M�D�V�Q�H�� �U�D�]�O�L�N�H�� �N�R�M�H�� �R�G�Y�D�M�D�M�X�� �N�O�D�V�L�þ�Q�H�� �R�G�� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�L�K��

oglasa. �.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�H�ü���U�H�þ�H�Q�R�����S�R�Q�H�N�D�G���L�K���M�H���W�H�ã�N�R���X�R�þ�L�W�L�����Q�R���Y�D�O�M�D���U�D�]�P�R�W�U�L�W�L���X���N�R�M�R�M���M�H���P�M�H�U�L��

�Q�H�N�L���R�J�O�D�V���L�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�D�Q�����G�D�M�H���O�L���N�R�Q�N�U�H�W�Q�H���S�R�G�D�W�N�H���L���L�V�W�L�þ�H���O�L���V�H���S�U�H�P�D���V�Y�R�M�L�P���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�Pa 

u usporedbi s prikrivenim oglasima koji su transformacijskog karaktera, �R�G�Q�R�V�Q�R�� �ã�D�O�M�X 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�X poruku bez posebnih informacija o proizvo�G�X�����þ�H�V�W�R implementirani u neki program 

�W�H�� �Q�H�M�D�V�Q�R�� �R�E�L�O�M�H�å�H�Qi kao oglas. Tak�R�ÿ�H�U���� �S�U�L�N�U�L�Y�H�Q�L�� �R�J�O�D�V�L�� �S�R�]�L�Y�D�M�X���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

na emoci�R�Q�D�O�Q�X�� �V�X�U�D�G�Q�M�X�� �S�U�L�� �þ�H�P�X�� �N�R�U�L�V�W�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �W�H�K�Q�L�N�H���� �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �N�D�N�Y�R�P�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X��

�U�L�M�H�þ�� 

 

���������8�7�-�(�&�$�-���2�'�1�2�6�$���6���-�$�9�1�2�â�û�8���1�$���3�2�1�$�â�$�1�-�(���3�2�7�5�2�â�$�ý�$ 

U daljnjem kontekstu razvoja konzumerizma, �+�U�R�P�D�G�å�L�ü�� �������������� �������� �V�S�R�P�L�Q�M�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W��

E�G�Z�D�U�G�D�� �%�H�U�Q�D�\�V�D���� �W�]�Y���� �Ä�R�F�D�� �P�R�G�H�U�Q�R�J�� �3�5-�D�³�� �W�H�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �X�O�R�J�X�� �X�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R�J��

�L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D���� �8�� �R�Y�R�P�� �M�H�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �Y�D�å�Q�R�� �L�V�W�D�N�Q�Xti kako je Bernays bio bliski �U�R�ÿ�D�N poznatog 

�D�X�V�W�U�L�M�V�N�R�J�� �S�V�L�K�R�D�Q�D�O�L�W�L�þ�D�U�D �6�L�J�P�X�Q�G�D�� �)�U�H�X�G�D�� �þ�L�M�H�� �V�X�� �L�G�H�M�H�� �R�� �Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R�P�� �E�L�O�H�� �N�O�M�X�þ�Qe za 

�%�H�U�Q�D�\�V�R�Y�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H�� �N�X�O�W�X�U�H�� ����-�L�K�� �J�R�G�L�Q�D�� �S�U�R�ã�O�R�J�D�� �V�W�R�O�M�H�ü�D���� �1�D�L�P�H����

�+�U�R�P�D�G�å�L�ü���X�V�W�D�Q�R�Y�O�M�X�M�H���N�D�N�R���V�X���X�S�U�D�Y�R���O�M�X�G�V�N�H���L�U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�H���L���Q�H�V�Y�M�H�V�Q�H���V�Q�D�J�H���S�R�Vtale izvor za 

napredak �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R-�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H�� �N�R�U�S�R�U�D�W�L�Y�Q�H�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H�� �W�H���� �X���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L, ostvarenje profita 

(2008: 10). �'�R���W�D�G�D���V�X�����S�U�H�P�D���+�U�R�P�D�G�å�L�ü�X�����O�M�X�G�L���E�L�O�L���W�U�H�W�L�U�D�Q�L���N�D�R���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D���E�L�ü�D�����D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H��

�S�U�R�G�D�M�H�� �L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�� �V�X�� �E�L�O�H�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H��na zadovoljenje njihovih potreba, a ne na 

�S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �å�H�O�M�D�� ������������������������ �7�D�N�D�Y�� �S�U�L�V�W�X�S�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �S�U�L�S�D�G�D�R�� �M�H�� �S�R�G�U�X�þ�M�X��

�Ä�V�Y�U�K�R�Y�L�W�R�J���N�R�Q�]�X�P�H�U�L�]�P�D�³�����þ�L�M�L���M�H���F�L�O�M���E�L�R���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H���E�L�R�O�R�ã�N�L�K���L���V�R�F�L�M�D�O�Q�L�K���S�R�W�U�H�E�D�����Ä�N�D�G�D��

�V�X���S�R�W�U�H�E�H���M�H�G�Q�R�P���]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�H�����Y�L�ã�H���Q�L�M�H���E�L�O�R���S�R�W�U�H�E�H���]�D���G�D�O�M�Q�M�R�P���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�R�P�³�����%�D�X�P�D�Q����

2002: 181). Prema Hrom�D�G�å�L�ü�H�Y�L�P���U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�L�P�D�����S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���G�R�S�U�L�M�H�W�L���G�R���Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R�J���G�L�M�H�O�D��

�Q�D�ã�H�J�� �X�P�D�� �X�� �N�R�M�H�P�X�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�H�� �H�P�R�F�L�M�H���� �V�W�U�D�K�R�Y�L�� �L�� �åelje kako bi se���� �P�D�Q�L�S�X�O�L�U�D�M�X�ü�L�� �L�K���� �G�D�O�D��

�Ä�L�O�X�]�L�M�D�� �N�R�Q�W�U�R�O�H�� �Y�O�D�V�W�L�W�L�K�� �å�L�Y�R�W�D���� �G�R�N�� �N�R�U�S�R�U�D�W�L�Y�Q�H�� �H�O�L�W�H�� �U�X�N�R�Y�R�G�H�� �G�U�X�ã�W�Y�R�P�� �L�� �Q�M�H�J�R�Y�L�P��

�U�D�]�Y�R�M�H�P�³ ���+�U�R�P�D�G�å�L�ü�����������������������X�����3�H�U�L�þ�L�ü���������������� �1�X�å�Q�R���M�H���L�V�W�D�N�Q�X�W�L �N�D�P�S�D�Q�M�X���]�D���D�P�H�U�L�þ�N�X��

duhansku industriju koju je Bernays napravio 1929.godine. Kampanja �S�R�G�� �Q�D�]�L�Y�R�P�� �Ä�%�D�N�O�M�H��

�V�O�R�E�R�G�H�³ simbolizirala je borbu �]�D���å�H�Q�V�N�D���S�U�D�Y�D���L���V�O�R�E�R�G�H��s obzirom na to da je �S�X�ã�H�Q�M�H kod 

�å�H�Q�D�� �G�R�W�D�G�� �V�P�Dtrano moralno neprihvatljivim (�+�U�R�P�D�G�å�L�ü���� ������������ ����). Osim toga, cilj je 

�E�L�R�S�R�Y�H�ü�D�W�L���S�U�R�G�D�M�X���G�X�K�D�Q�V�N�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����U�V�S�M�H�K���N�D�P�S�D�Q�M�H���E�L�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y���X���S�U�R�ã�L�U�H�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D���L��

�Q�D���å�H�Q�V�N�X���S�R�S�X�O�D�F�L�M�X�����D���W�L�P�H���L���X���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X���S�U�R�I�L�W�D���]�D���G�X�K�D�Q�V�N�X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�X�����+�U�R�P�D�G�å�L�ü����������������

12 prema: �3�H�U�L�þ�L�ü���� ������������ Kako bi se konzumiranje duhanskih proizvoda �S�U�R�ã�L�U�L�O�R���Q�D���å�H�Q�V�N�X��
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populaciju, kampanja se koristila razl�L�þ�L�W�L�P���V�O�R�J�D�Q�L�P�D���L���S�R�U�X�N�D�P�D���N�R�Mima su se isticale koristi 

�W�U�R�ã�H�Q�M�D�� �G�X�K�D�Q�V�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �G�R�E�U�R�J�� �W�M�H�O�H�V�Q�R�J�� �L�]�J�O�H�G�D��

�W�Y�U�G�H�ü�L kako njihovo konzu�P�L�U�D�Q�M�H���S�R�W�L�V�N�X�M�H���R�V�M�H�ü�D�M���J�O�D�G�L�����%�D�X�N������������������������ 

Tijekom spomenut�H���N�D�P�S�D�Q�M�H���E�U�H�Q�G�D���/�X�F�N�\���6�W�U�L�N�H���L���(�G�Z�D�U�G�D���%�H�U�Q�D�\�V�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���V�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�����D���X�J�O�D�Y�Q�R�P���M�H���U�L�M�H�þ���R���S�O�D�N�D�W�L�P�D���Q�D���N�R�M�L�P�D���V�X���V�O�R�J�D�Q�L���X�S�X�ü�H�Q�L���å�H�Q�V�N�R�M��

�S�R�S�X�O�D�F�L�M�L�����-�H�G�D�Q���R�G���S�U�L�P�M�H�U�D���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���S�O�D�N�D�W�D���S�U�L�N�D�]�D�Q���M�H���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�R�M���V�O�L�F�L�����6�O�L�N�D�������� 

 

 

Slika 8. Kampanja Lucky Strike-a i Bernaysa                                                                                     
Izvor: preuzeto u cjelosti (Torches of Freedom �± Edward Bernays, 2014). Dostupno na: 
(https://communicationmechanisms.wordpress.com/2014/10/20/torches-of-freedom-edward-bernays/, 
(pristup16.03.2020.) 

Na slici (Slika 7) p�R�U�X�þ�X�M�H�� �V�H�� �N�D�N�R�� �]�D�� �R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H�� �G�R�E�U�H�� �W�M�H�O�H�V�Q�H�� �O�L�Q�L�M�H��treba posegnuti za 

cigaretom umjesto za poslasticama. Osim �ã�W�R�� �M�H�� �V�L�P�E�R�O �å�H�Q�V�N�H�� �H�P�D�Q�F�L�S�D�F�L�M�H���� �N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�H��

duha�Q�V�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �]�D�� �å�H�Q�H�� �S�R�V�W�D�M�H�����Q�H�� �V�D�P�R�� �P�R�U�D�O�Q�R�� �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�� �S�U�L�K�Y�D�W�O�M�L�Y�R���� �Y�H�ü�� �L��

�S�R�å�H�O�M�Q�R�����E�X�G�X�ü�L���G�D���G�R�Q�R�V�L���N�R�U�L�V�W�L���L���]�D��izgled. Dakako, upitna je istinitost slogana, no svakako 

daje iluziju kon�W�U�R�O�H�� �Y�O�D�V�W�L�W�R�J�� �å�L�Y�R�W�D���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�J�� �V�W�D�W�X�V�D�� �L�� �W�M�H�O�H�V�Q�R�J�� �L�]�J�O�H�G�D�� �W�H�� �L�P�D�� �V�Q�D�å�D�Q��

�X�W�M�H�F�D�M���Q�D���å�H�Q�H���N�D�R���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� 

�.�D�G�D���M�H���U�L�M�H�þ���R���R�G�Q�R�V�L�P�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �+�U�R�P�D�G�å�L�ü���Q�D�Y�R�G�L���L���D�P�H�U�L�þ�N�R�J���E�D�Q�N�D�U�D���3�D�X�O�D���0�D�]�X�U�D����

�þ�L�M�L���V�X���V�W�D�Y�R�Y�L���E�L�O�L���E�O�L�V�N�L���%�H�U�Q�D�\�V�R�Y�L�P�D���������������������������0�D�]�X�U���M�H���V�P�D�W�U�D�R���N�D�N�R���O�M�X�G�H���V�W�D�O�Q�R���W�U�H�E�D��

�Q�D�Y�R�G�L�W�L�� �S�U�H�P�D�� �å�H�O�M�L�� �]�D�� �Q�R�Y�L�P�� �V�W�Y�D�U�L�P�D�� �W�H�� �M�H�� �S�U�H�G�O�R�å�L�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�X�� �D�P�H�U�L�þ�N�R�J�� �P�H�Q�W�D�O�L�W�H�W�D�� �L�]��

kulture potreba u k�X�O�W�X�U�X���å�H�O�M�D�����+�U�R�P�D�G�å�L�ü������008: 10). Zbog toga je suvremeni konzumerizam 

�R�E�L�O�M�H�å�H�Q���Ä�N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�H�P���N�R�Q�]�X�P�H�U�L�V�W�L�þ�N�H���å�H�O�M�H�³�����%�D�X�P�D�Q���������������������� 

https://communicationmechanisms.wordpress.com/2014/10/20/torches-of-freedom-edward-bernays/
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�9�D�O�M�D�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �L�� �G�R�P�D�ü�L�� �S�U�L�P�M�H�U�� �X�V�S�M�H�ã�Q�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�H�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �5�L�M�H�þ�� �M�H�� �R�� �D�N�F�L�M�L�� �R��

�S�R�G���Q�D�]�L�Y�R�P���Ä�2�V�Y�L�M�H�W�O�L�P�R���Q�D�ã���P�R�V�W�³���L�]���������������J�R�G�L�Q�H���X���V�X�U�D�G�Q�M�L���&�R�F�D���&�R�O�H�����W�Y�U�W�N�H���=�X�P�W�R�E�H�O���L��

grada Osijeka prikazan�R�M���Q�D���V�O�M�H�G�H�ü�R�M���V�O�L�F�L (Slika 9). 

 

 

Slika 9. Kampanja �Ä�2�V�Y�L�M�H�W�O�L�P�R���Q�D�ã most�³                                                                                                                    
Izvor:preuzeto u cjelosti (�.�R�Y�D�þ�H�Y�L�ü���������������� Dostupno na: https://radio.hrt.hr/radio-
osijek/clanak/uspjela-akcija-osvijetlimo-nas-most/142231/, (pristup 14.04.2020.) 

�.�D�N�R���E�L���R�V�M�H�þ�N�L���S�M�H�ã�D�þ�N�L���P�R�V�W���G�R�E�L�R���W�U�D�M�Q�R���R�V�Y�M�H�W�O�M�H�Q�M�H�����J�U�D�ÿ�D�Q�L���V�X���X���R�Y�R�M���D�N�F�L�M�L���E�L�O�L���S�R�]�Y�D�Q�L��

prikupiti 108 0������ �þ�H�S�R�Y�D�� �V�� �E�R�F�D�� �&�R�F�D-Cole - simbolika je povezana s brojem stanovnika 

�2�V�L�M�H�N�D�� �S�U�H�P�D�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H�P�� �S�R�S�L�V�X�� �L�]�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �2�Y�D�� �M�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�� �S�R�O�X�þ�L�O�D��uspjeh 

�]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���V�X�U�D�G�Q�M�L���V���M�H�G�Q�L�P���R�G���Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L�P���E�U�H�Q�G�R�Y�D�����&�R�F�D���&�R�O�R�P�����0�R�å�H���V�H���Y�L�G�M�H�W�L���N�D�N�R��

je p�U�R�L�]�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �å�H�O�M�D �X�U�R�G�L�O�R�� �S�O�R�G�R�P���� �3�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��najprije su bili 

�L�]�O�R�å�H�Q�L�� �X�Y�M�H�W�L���� �D�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �V�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�J�U�D�ÿ�H�Q�R�� �M�H�� �N�R�O�H�N�W�L�Y�Q�R�P��nagradom. �0�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L��

�N�D�N�R���V�H���S�R�W�L�þ�H���L���R�V�M�H�ü�D�M���]�D�M�H�G�Q�L�ã�W�Y�D �J�U�D�ÿ�D�Q�D koji svojim sudjelovanje�P���X�W�M�H�þ�X �Q�D���Q�H�ã�W�R���N�R�U�L�V�Q�R��

�L�� �]�D�� �J�U�D�ÿ�D�Q�H�� �L�� �]�D�� �S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�H�����'�D�N�O�H���� �P�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�� �L�]�E�R�U�L�� �X�� �R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X��

koristan ulog, tj. kupovne su odluke pridonijele ostv�D�U�H�Q�M�X���D�N�F�L�M�H���]�D���G�R�E�U�R�E�L�W���L���L�P�L�G�å���J�U�D�G�D�� 

 

4.4.ULOGA MEDIJA U KUPOVNOM PROCESU 

�0�M�H�G�D�� �������������� ���������� �L�V�W�L�þ�H�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�� �N�D�R�� �M�H�G�Q�X�� �R�G�� �W�H�P�H�O�M�Q�L�K�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����3�U�H�P�D���0�M�H�G�L�����������������������������N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D���X�O�R�J�D���N�R�M�X���L�P�D�M�X���P�H�G�L�M�L���X��velikoj mjeri 

�X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �V�W�D�Y�R�Y�D�� �L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L kojima potro�ã�D�þ�L�� �R�E�O�L�N�X�M�X�� �V�Y�R�M�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �å�L�Y�R�W�D����

Stoga, medij pos�U�H�G�X�M�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �E�U�H�Q�G�D�� �L�� �þ�R�Y�M�H�N�D���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�M�X�ü�L�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �S�X�W�H�P��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �N�D�Q�D�O�D�� ���0�M�H�G�D���� ������������ ������������ �-�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�K�� �S�U�R�E�O�H�P�D koji proizlazi iz ovog 

�R�G�Q�R�V�D�� �Ä�P�H�G�L�M�V�N�D�� �M�H�� �P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�D�� �N�R�M�D�� �N�U�H�L�U�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�X�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�X�� �]�D�� �U�R�E�R�P�� �L�� �S�R�W�H�Q�F�L�U�D��

https://radio.hrt.hr/radio-osijek/clanak/uspjela-akcija-osvijetlimo-nas-most/142231/
https://radio.hrt.hr/radio-osijek/clanak/uspjela-akcija-osvijetlimo-nas-most/142231/
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�]�D�G�X�å�H�Q�R�J�� �þ�R�Y�M�H�N�D�³�� ���0�M�H�G�D���� ������������ ������������ �-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �U�H�þ�H�Q�R���� �N�U�L�W�L�]�L�U�D�� �V�H�� �P�H�G�L�M�H�� �]�E�R�J��

�Q�M�L�K�R�Y�R�J�� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�D�� �G�D�� �R�E�O�L�N�X�M�X�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�M�X �L�K�� �S�U�H�P�D�� �å�H�O�M�L�� �]�D��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�H���V�L���Q�H���P�R�J�X���S�U�L�X�ã�W�L�W�L�����D���N�R�M�L���L�P���Q�L�W�L���Q�L�V�X���Q�H�R�S�K�R�G�Q�L�����*�R�Y�R�U�H�ü�L���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D��

�X���R�Y�R�P���N�R�Q�W�H�N�V�W�X�����Y�D�å�Q�R���M�H���L�V�W�D�N�Q�X�W�L���N�D�N�R��Mjeda (2014: 725) pritom misli na brendove koje 

�V�X���P�R�G�H�U�Q�H���N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�H���V�W�Y�R�U�L�O�H���N�R�U�L�V�W�H�ü�L���V�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���L���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�L�P���D�O�D�W�L�P�D���N�D�N�R���E�L���ã�W�R��

�H�I�L�N�D�V�Q�L�M�H�� �S�U�L�Y�X�N�O�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �S�R�Y�H�]�D�O�L�� �V�H�� �V�� �Q�M�L�P�D�� �W�H�� �Q�D�G�M�D�þ�D�O�L�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�Mu. Dakle, prema 

Mjedi (2014: 725), posredovanje vrijednosti jedan je od glavnih ciljeva medija u kupovnom 

procesu. �.�D�N�R�� �E�L�� �X�W�M�H�F�D�O�L�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �P�H�G�L�M�L�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �D�O�D�W�L�P�D. Op�ü�H�Q�L�W�R��

�J�R�Y�R�U�H�ü�L�����V�Q�D�å�D�Q��se utjecaj medija �P�R�å�H���R�E�M�D�V�Q�L�W�L���]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L���W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�R�P���Q�D�S�U�H�W�N�X���N�R�M�L���M�H����

�S�U�D�ü�H�Q�� �U�D�]�Y�R�M�H�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�þ�N�L�K���� �W�H�O�H�N�R�P�X�Q�L�Nacijskih i medijskih industrija, modernom 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� �R�P�R�J�X�ü�L�R��pristup informacijama i proizvodima u svakom trenutku (Mjeda, 2014: 

725). Rezultat toga �þ�H�V�W�R je �S�R�V�H�]�D�Q�M�H���]�D�� �O�D�N�R�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

�N�R�M�H�� �S�U�H�W�K�R�G�L�� �S�U�R�F�H�V�X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �R�G�O�X�N�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L����Ovdje je vidljiva promjena u redoslijedu 

etapa u procesu �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���N�X�S�R�Y�Q�L�K���R�G�O�X�N�D���V�S�R�P�H�Q�X�W�L�K���U�D�Q�L�M�H���X���U�D�G�X����K�H�V�L�ü�����������������N�D�R���S�U�Y�X��

etapu navodi spoznaju pot�U�H�E�H�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�R�P�� �N�R�M�X�� �V�O�L�M�H�G�L��etapa 

�W�U�D�å�H�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�����Q�R���V�Y�H���Y�H�ü�L�P���P�H�G�L�M�V�N�L�P���J�R�P�L�O�D�Q�M�Hm i nametanjem informacija te oglasa 

prvu se etapu �]�D�R�E�L�O�D�]�L�����D���W�U�D�å�H�Q�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���P�R�å�H���V�H���S�U�H�R�E�O�L�N�R�Y�D�W�L���X���V�H�O�H�N�F�L�M�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�Ma. 

Jedno�V�W�D�Y�Q�R���U�H�þ�H�Q�R���� �S�R�W�U�R�ã�D�þ���S�R�V�W�D�M�H���Panje �X�V�P�M�H�U�H�Q���Q�D���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H��potreba �N�R�M�H���ü�H���N�X�S�Q�M�D��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�H�� �L�V�S�X�Q�L�W�L�� �W�H�� �Q�D�� �G�H�W�D�O�M�Q�R�� �S�U�R�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H���L�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �R��

�L�V�W�L�P�D���� �Y�H�ü �M�H�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�� �R�N�U�X�å�H�Q��informacijama koje �V�W�Y�D�U�D�M�X�� �å�H�O�M�X�� �]�D�� �S�R�W�U�H�E�R�P�� �N�X�S�Q�M�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L���X�V�O�X�J�D���N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���Q�L�V�X���S�U�L�R�U�L�W�H�W�Q�H�����6�W�R�J�D�����S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�D���M�H���X�O�R�J�D���R�G�U�H�G�L�W�L���N�R�M�H��

�ü�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���Q�M�H�J�R�Y�R���N�X�S�R�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���U�D�]�P�D�W�U�D�M�X�ü�L���S�L�W�D�Q�M�H���Q�X�å�Q�R�V�W�L���L���V�W�Y�D�U�Q�H��

potrebe.  

 

4.4.1. Mediji i brendiranje  

Problematika koju Mjeda (2014: 728���� �Q�D�O�D�]�L�� �X�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� �L�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �R�G�Q�R�V�X�� �V��

�E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���M�H�V�W���L�U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�V�W���X���N�X�S�R�Y�Q�R�P���S�U�R�F�H�V�X�����3�R�W�U�R�ã�D�þ�L���Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R���V�W�Y�D�U�D�M�X��emocionalne 

�Y�H�]�H�� �V�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D�� �ã�W�R�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �Y�L�ÿ�H�Q�M�H�� �V�Y�L�M�H�W�D�� �L�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �8�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �R�G�J�D�M�D�Q�M�X��

�P�H�G�L�M�L���L�P�D�M�X���Y�D�å�Q�X���X�O�R�J�X�����Q�R���þ�H�V�W�R���V�X���X�V�P�M�H�U�H�Q�L���S�U�H�P�D���X�Q�L�I�L�F�L�U�D�Q�R�V�W�L���L���V�N�O�R�Q�R�V�W�L���Srema istim 

stvarima i potrebama (Mjeda, 2014: 728). �ÄKontinuiranom medi�M�V�N�R�P���P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�R�P�����þ�R�Y�M�H�N��

�S�U�L�K�Y�D�ü�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���V�X���P�X���Q�D�P�H�W�Q�X�W�H���L���S�U�H�P�D�O�R���Y�U�H�P�H�Q�D���L�]�G�Y�D�M�D���]�D���Y�O�D�V�W�L�W�R���S�U�R�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H��

i potragu za vlastitim vrijednostima�³ (Mjeda, 2014: 728). Ne treba zanemariti niti utjecaj 
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subliminalnih signala koji se mogu vidjeti posvuda, u trgovinama, na televiziji, na radnim 

�P�M�H�V�W�L�P�D�����3�R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�ü�L���E�U�H�Q�G�R�Y�H���Q�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���O�R�N�D�F�L�M�H�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D���V�H���X�S�U�D�Y�O�M�D�W�L���O�M�X�G�V�N�R�P���å�H�O�M�R�P��

�]�D�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�P�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �U�R�E�H�� ��Mjeda, 2014:  728)���� �0�M�H�G�D�� �������������� �� ���������� �� �L�V�W�L�þ�H�� �N�D�N�R�� �O�M�X�G�L��

nesvjesno �R�S�R�Q�D�ã�D�M�X�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �G�U�X�J�L�� �R�G�Q�R�V�H�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �S�U�H�G�P�H�W�L�P�D���� �$�N�R�� �M�H��

�S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�� �G�U�X�J�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�L�O�R�� �G�R�E�D�U�� �L�]�J�O�H�G�� �L�� �R�V�M�H�ü�D�M���� �W�D�G�D�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �W�H�å�L�� �]�D�� �L�V�W�L�P��

�R�V�M�H�ü�D�M�H�P���� �N�D�R�� �G�D�� �M�H�� �N�X�S�L�R�� �Q�R�Y�L�� �L�]�J�O�H�G�� �L�O�L�� �Q�H�ã�W�R�� �ã�W�R�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �Q�Megov identitet (Mjeda, 2014:  

728). Da�N�D�N�R���� �Y�D�O�M�D�� �N�U�L�W�L�þ�N�L�� �S�U�L�V�W�X�S�D�W�L�� �S�U�L�� �U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �0�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L��

�N�D�N�R�� �M�H�� �R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�H�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D�� �G�D�Q�D�V�� �Q�H�R�G�Y�R�M�L�Y�R�� �R�G�� �W�U�å�L�ã�Q�L�K�� �X�W�M�H�F�D�M�D���� �Q�R�� �E�L�O�R�� �E�L�� �S�R�J�U�H�ã�Q�R��

�]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �V�Y�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H�� �Q�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �O�D�å�Q�L�K�� �å�H�O�M�D�� �L�� �S�R�W�U�H�E�D����

�6�Y�D�N�D�N�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�D���Q�D�J�R�P�L�O�D�Q�R�V�W���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�D�G�U�å�D�M�D���]�E�R�J���þ�H�J�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���L�P�D�M�X���S�R�W�H�ã�N�R�ü�D���S�U�L��

�R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�X���� �0�R�å�H�� �V�H�� �S�U�L�Pi�M�H�W�L�W�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �S�D�V�L�Y�Q�R�� �G�U�X�ã�W�Y�R�� �S�R�J�R�G�Q�R�� �]�D�� �S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H�� �P�Q�R�J�L�K��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���V�H���Q�D�P�H�ü�X���S�X�W�H�P���S�U�R�P�R�F�L�M�D�����R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���ãto je posebice vidljivo na internetu. 

�3�R�Y�H�]�L�Y�D�Q�M�H���V���P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�L�P���U�H�]�X�O�W�L�U�D���R�W�X�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�P���R�G���Y�O�D�V�W�L�W�L�K���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�D���L���G�U�X�J�L�K���O�M�X�G�L����Valja 

osvijestiti kako �V�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �N�R�Q�]�X�P�H�U�L�]�P�D�� �S�R�Q�H�N�D�G�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�D�� �G�L�V�W�U�D�N�F�L�M�D�� �R�G�� �Q�D�ã�L�K�� �V�W�Y�D�U�Q�L�K��

svakodnevnih obveza, ali i oblikovanja vrijednosti o kulturi, �P�H�ÿ�X�O�M�X�G�V�N�L�P���R�G�Q�R�V�L�P�D�����S�R�O�L�W�L�F�L��

�L���V�O�L�þ�Q�R�� Brendovima se iskazuju stavovi �L���S�R�L�V�W�R�Y�M�H�ü�X�M�H���V���S�R�U�X�N�R�P���N�R�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���E�U�H�Q�G���ã�D�O�M�H. 

Primjerice, jedan je od najpoznatijih slogana na svijetu �Ä�-�X�V�W���'�R���,�W�³�����V�S�R�U�W�V�N�R�J���E�U�H�Q�G�D���1�L�N�H����a 

iskazuje �G�H�W�H�U�P�L�Q�L�U�D�Q�R�V�W���� �K�U�D�E�U�R�V�W���� �V�S�R�U�W�V�N�L�� �G�X�K���� �R�G�Y�D�å�Q�R�V�W�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �2�V�R�E�D�� �V�H���R�V�M�H�ü�D��dobro 

�Q�R�V�H�ü�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���E�U�H�Q�G�D���]�E�R�J���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���L���S�R�U�X�N�H���N�R�M�X���V�D���V�R�E�R�P���Q�R�V�L���L���S�Uepoznatljiva je gotovo 

�V�Y�D�N�R�P�H���� �0�Q�R�J�L�� �V�H�� �O�M�X�G�L�� �å�H�O�H�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�W�L�W�L�� �V�D�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�P�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D�� �S�R�U�X�N�H�� �V�O�R�J�D�Q�D��

�L�D�N�R���L�K���P�R�å�G�D���X���V�W�Y�D�U�Q�R�V�W�L���Q�H���R�G�O�L�N�X�M�X�����Q�R���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D���L�K���G�U�X�J�L���G�R�å�L�Y�H kao takve. 
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5.1.INTERNET I BRENDIRANJE 

Bud�X�ü�L�� �G�D�� �V�X�� �P�H�G�L�M�L�� �J�O�D�Y�Q�L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�� �D�O�D�W�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D���� �Y�D�O�M�D�� �S�U�R�P�R�W�U�L�W�L�� �Q�H�N�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �L��

nedostatke njihova posredovanja. Mjeda (2014: 727) razmatra neke od njih vezane uz 

internet. �.�D�G�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �S�R�V�U�H�G�R�Y�D�Q�M�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� �N�D�R�� �J�O�D�Y�Q�D�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �P�R�å�H se 

�L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�D pri odabiru i pregledu informacija. 

Korisnik �P�R�å�H�� �R�G�D�E�U�D�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�R�U�W�D�O�H���� �D�� �N�R�P�H�Q�W�D�U�L�� �Q�D���I�R�U�X�P�L�P�D�� �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D 

�S�U�X�å�D�M�X mu �M�R�ã���R�S�ã�L�U�Q�L�M�L�� �S�U�H�J�O�H�G�� ���0�M�H�G�D���� ���������� 727). Primjerice, ovakav pristup 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�X�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �N�R�U�L�V�W�D�Q�� �S�U�L�� �U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�X���W�X�ÿ�L�K�� �U�H�F�H�Q�]�L�M�D��

vezanih uz neki proizvod ili uslugu. No, Mjeda (2014: �����������X�S�U�D�Y�R���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���W�D�N�Y�R�J���Q�D�þ�L�Q�D��

�S�U�L�N�D�]�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �Y�L�ã�H�V�W�U�X�N�L�K�� �S�H�U�V�S�H�N�W�L�Y�D�� �L�V�W�L�þ�H�� �L�� �N�D�R�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�D�N�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �]�E�R�J�� �R�V�M�H�ü�D�M�D��

�S�U�H�S�O�D�Y�O�M�H�Q�R�V�W�L�� �G�R�� �N�R�M�H�� �Q�D�J�R�P�L�O�D�Q�R�V�W�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �P�R�å�H�� �G�R�Y�H�V�W�L���� �8�S�L�W�Q�D�� �M�H�� �L�� �S�U�R�Y�M�H�U�H�Q�R�V�W��

informacija na portalima, a komentari na forumima sa�P�R���V�X���S�U�L�N�D�]���V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�L�K���P�L�ã�O�Menja. Za 

�P�H�G�L�M�H�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þi imaju �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D�� �X�� �Q�M�L�K���� �Q�R�� �M�H�G�Q�R�P�� �V�W�H�þ�H�Q�R�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �O�D�N�ã�H��

�S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�H��(Mjeda, 2014: 726). U smislu ispreplita�Q�M�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �Q�D��

internetusve  se v�L�ã�H�� �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �L�Q�I�R�W�D�L�Q�P�H�Q�W�X���± pojmu koji je nastao od �P�M�H�ã�D�Y�L�Q�H�� �U�L�M�H�þ�L��

information i enetertainment, �D�� �U�L�M�H�þ�� �M�H�� �R�� �V�D�G�U�å�D�M�L�P�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �V�D�V�W�R�M�H�� �R�G�� �L�Q�I�R�Umativnih i 

zabavnih materijala (Mjeda, 2014: 726). Prema Mjedi (2014: 726) informiranje populacije sve 

�Y�L�ã�H�� �V�O�D�E�L���� �D�� �R�G�� �E�H�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�K�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �P�H�G�L�M�L�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �Q�D�S�U�D�Y�L�W�L�� �V�S�H�N�W�D�N�O�� �L�� �S�U�L�Y�X�ü�L��

pozornost publike. Infotainment �P�R�å�H�� �L�P�D�W�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�U�L�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H�P��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �L�V�N�X�V�W�D�Y�D���� �S�R�V�H�E�L�F�H�� �R�Q�L�K�� �N�R�M�L�� �Q�L�V�X�� �G�L�R�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�L�F�H���� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�K�� �R�E�Y�H�]�D�� �L�� �U�X�W�L�Q�V�N�L�K��

zadataka. Ovakvi se primjeri mogu vidjeti na blogovima slavnih i objavama influencera koji 

�S�U�R�P�R�Y�L�U�D�M�X�� �P�Q�R�J�H�� �E�U�H�Q�G�R�Y�H�� �N�U�R�]�� �V�D�G�U�å�D�M�H�� �V�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �M�H�O�L�P�D���� �S�L�ü�L�P�D���� �D�Y�D�Q�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�P��

�S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D���� �R�G�M�H�ü�R�P���� �D�X�W�R�P�R�E�L�O�L�P�D�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �J�R�Y�R�U�H�ü�L���� �S�U�R�P�R�Y�L�U�D�� �V�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L��

�V�W�L�O�� �å�L�Y�R�W�D�� �V�� �N�R�M�L�P�� �E�L�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���� �S�R�V�H�E�L�F�H�� �P�O�D�ÿ�L���� �U�D�G�R�� �S�R�L�V�W�R�Y�M�H�W�L�O�L�� �W�U�D�å�H�ü�L �L�V�W�H�� �L�O�L�� �V�O�L�þ�Q�H��

brendove. Iako su mnogi od njihi dalje �Q�H�G�R�V�W�L�å�Q�L�����G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W���L���L�]�E�R�U���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W��

�E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �S�R�Y�H�ü�D�O�L�� �V�X�� �V�H���]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �U�D�]�Y�R�M�X �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H trgovine. No, s njima su se 

�S�R�Y�H�ü�D�O�H�� �L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �M�R�ã�� �V�Q�D�å�Q�L�M�H�J�� �X�W�M�H�F�Dja na kupovne odluke putem personaliziranog 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D����Prema Mjedi (2014: 725) t�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�� �M�H�� �Q�D�S�U�H�G�D�N�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�D�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�L�R��

�D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H�� �L�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �L�� �å�H�O�M�D�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �S�X�W�H�P�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L�K��

serv�L�V�D�����G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D���L���V�O�L�þ�Q�R�����1�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���N�R�U�L�V�Q�L�N���G�L�M�H�O�L���G�H�W�D�O�M�H���L�]���S�U�L�Y�D�W�Q�R�J��

�å�L�Y�R�W�D���W�H���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���R�P�R�J�X�ü�X�M�H���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�L�P�D���X�Y�L�G u njihove afinitete. �7�D�N�R�ÿ�H�U�����N�X�S�F�L���Q�D���Z�H�E��

�P�M�H�V�W�L�P�D�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �V�Y�R�M�� �W�U�D�J�� �S�X�W�H�P�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D i odabira proizvoda. 
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�=�E�R�J�� �W�R�J�D�� �S�R�V�W�R�M�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �R�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D�� �N�R�M�H�� �ü�H��

kompa�Q�L�M�H�� �L�V�N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �X�� �� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H�� �L�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H����kao i priliko 

kreiranja personaliziranih oglasa.  

 

5.2. �(�/�(�.�7�5�2�1�,�ý�.�$���7�5�*�2�9�,�1A 

�0�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���G�D�Q�D�ã�Q�M�H�P���V�X�Y�U�H�P�H�Q�R�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���L���Q�L�N�D�G�D���Q�L�V�X���E�L�O�L���G�R�V�W�X�S�Q�L�M�L����

�,�Q�W�H�U�Q�H�W�� �S�R�V�W�D�M�H�� �V�Y�H�� �R�P�L�O�M�H�Q�L�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �N�X�S�Q�M�H�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �L�P�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �Rdabira i 

�N�X�S�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D �Q�D���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q���Q�D�þ�L�Q���X���E�L�O�R���N�Rje vrijeme i na bilo kojem mjestu. 

Panian (2000) je e�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�X�� �W�Ugovinu definirao �N�D�R�� �Ä�S�U�R�F�H�V�� �N�X�S�Q�M�H���� �S�U�R�G�D�M�H�� �L�O�L�� �U�D�]�P�M�H�Q�H��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �X�V�O�X�J�D�� �L�O�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �S�X�W�H�P�� �M�D�Y�Q�R�� �G�R�V�W�X�S�Q�H�� �U�D�þ�X�Q�D�O�Q�H�� �P�U�H�å�H���� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���� �D�� �Q�X�G�L��

�Y�H�O�L�N�R���V�P�D�Q�M�H�Q�M�H���W�U�R�ã�N�R�Y�D���L���Y�U�H�P�H�Q�D���W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�D�³���� Prema Bab�L�ü�����.�U�D�M�Q�R�Y�L�ü���L���3�H�ã�L��������������������������

web-�P�M�H�V�W�R���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�R�J���W�U�J�R�Y�Fa u svojoj �S�R�Q�X�G�L���P�R�å�H���V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L���V�Y�H���ã�W�R���M�H���Q�H�W�N�R���S�U�H�W�K�R�G�Q�R��

proizveo ili kani pr�R�L�]�Y�H�V�W�L���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �U�R�E�X�� �L�� �X�V�O�X�J�H�� �L�]�� �Y�H�ü�H�J�� �E�U�R�M�D�� �L�]�Y�R�U�D�� ���6�D�Q�G�O�H�U���� ��������������

�(�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�D�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �N�X�S�F�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D�� �G�D�� �Ä�S�U�H�W�U�D�å�X�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�� �L�Q�I�R�U�P�L�U�D�M�X�� �V�H�� �R��

�Q�M�L�K�R�Y�L�P���R�E�L�O�M�H�å�M�L�P�D�����L�V�S�X�Q�M�D�Y�D�M�X���Q�D�U�X�G�å�E�H�����R�E�D�Y�O�M�D�M�X���N�X�S�Q�M�X�����S�O�D�ü�D�M�X���L�]���E�L�O�R���N�R�M�H�J���P�M�H�V�W�D���Q�D��

�V�Y�L�M�H�W�X���� �V�Y�D�N�L�� �S�X�W�� �N�D�G�� �]�D�� �W�R�� �L�P�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�X�³�� ���6�F�K�D�I�H�U����1999������ �1�X�å�Q�R�� �M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �L�� �P�H�W�Rde 

�S�O�D�ü�D�Q�M�D�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�P�� �S�X�W�H�P���� �D�� �S�U�H�P�D�� �9�L�R�T�X�H�� �������������� �W�R�� �V�X���� �G�H�E�L�W�Q�H�� �L�� �N�U�H�G�L�W�Q�H�� �N�D�U�W�L�F�H����

elektr�R�Q�L�þ�N�L�� �Q�R�Y�D�F���� �S�D�P�H�W�Q�H�� �N�D�U�W�L�F�H�� �L�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�� �Q�R�Y�þ�D�Q�L�N�� �W�H�� �P�L�N�U�R�N�D�U�W�L�F�H���� �'�D�Q�D�V�� �M�H�����P�H�ÿ�X 

njima, �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L���Q�D�þ�L�Q���S�O�D�ü�D�Q�M�D���3�D�\�3�D�O���N�R�M�L�P���V�H���Q�R�Y�D�F���V���N�U�H�G�L�W�Q�H���N�D�U�W�L�F�H���L�O�L���E�D�Q�N�R�Y�Q�R�J���U�D�þ�X�Q�D��

pretvara u e-novac koji se �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�R�P���S�R�ã�W�R�P���ã�D�O�M�H���S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D���L�O�L���I�L�]�L�þ�N�L�P osobama u 70 

zemalja svijeta (�%�D�E�L�ü���� �.�U�D�M�Q�R�Y�L�ü���L���3�H�ã�D���� ������������ ���������� �=�D���N�R�U�L�V�Q�L�N�H���S�R�V�W�R�M�L���L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���L�]�U�D�G�H��

�Y�L�U�W�X�D�O�Q�H���G�H�E�L�W�Q�H���N�D�U�W�L�F�H���N�D�N�R���E�L���Q�R�Y�D�F���P�R�J�O�L���X�S�O�D�ü�L�Y�D�W�L���L�]�U�D�Y�Q�R���Q�D���U�D�þ�X�Q���X���E�D�Q�N�D�P�D�����%�D�E�L�ü����

�.�U�D�M�Q�R�Y�L�ü���� �3�H�ã�D��������������57). �3�U�H�P�D�� �%�D�E�L�ü���� �.�U�D�M�Q�R�Y�L�ü�� �L�� �3�H�ã�L��(2011: 57) neke od prednosti 

�H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H trgovine �]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H su: 

�x �Ä�3�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W�����Q�H�P�D���S�U�R�P�H�W�Q�H���J�X�å�Y�H�����W�U�D�å�H�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D���S�R�Oicama, 

�x v�H�ü�L���L�]�E�R�U���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�X�J�D, 

�x bolji pristup proizvodu (detaljnije informacije), 

�x �Q�H�R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q���S�U�R�V�W�R�U���]�D���N�X�S�Q�M�X�� 

�x r�D�]�P�M�H�Q�D���L�G�H�M�D���L���X�V�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���L�V�N�X�V�W�D�Y�D���X���L�Q�W�H�U�D�N�F�L�M�L���V���R�V�W�D�O�L�P���N�R�U�L�V�Q�L�F�L�P�D, 

�x m�R�J�X�ü�Q�R�V�W���E�U�]�R�J���S�U�R�Q�D�O�D�V�N�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D, 

�x kupovina iz vlastitog doma, 
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�x v�H�O�L�N�R���W�U�å�L�ã�W�H, 

�x u�ã�W�H�G�D���Y�U�H�P�H�Q�D, 

�x privatnost prilikom kupovanja, 

�x �E�U�]�D���L���M�H�I�W�L�Q�D���Q�D�U�X�G�å�E�D�³�� 

Kao glavne nedostatke �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���%�D�E�L�ü�����.�U�D�M�Q�R�Y�L�ü���L���3�H�ã�D����������������64) iznose pravna 

�L�� �H�W�L�þ�N�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �Sitanje sigurnosti i privatnosti, m�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H�� �S�U�L�M�H�Y�D�U�H��

���N�U�D�ÿ�D�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D���� �S�U�L�M�H�Y�D�U�D�� �N�R�G�� �X�O�D�J�D�Q�M�D�� �L�� �V�O���� te strah �W�Y�U�W�N�L�� �R�G�� �S�U�R�Y�D�O�H�� �X�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �U�D�þ�X�Q�D�O�Q�H��

sustave. �-�R�ã���M�H�G�D�Q���R�G���S�U�R�E�O�H�P�D���S�L�W�D�Q�M�H���M�H���S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�L���]�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H���W�Y�U�W�N�H���E�X�G�X�ü�L���G�D���Y�H�O�L�N�R��

�W�U�å�L�ã�W�H���S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D���P�Q�R�ã�W�Y�R��konkurencij�H�����%�D�E�L�ü�����.�U�D�M�Q�R�Y�L�ü���L���3�H�ã�D������������������������ 
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6. �(�0�3�,�5�,�-�6�.�2���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�( 

6.1. �,�6�7�5�$�ä�,�9�$�ý�.�2���3�,�7�$�1�-�(���,���&�,�/�-�(�9�,���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

�*�O�D�Y�Q�L�� �M�H�� �F�L�O�M�� �N�Y�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �E�L�R�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L�� �Q�D�� �J�O�D�Y�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �N�R�M�H��

glasi: Mijenja li online trgovina �Q�D�Y�L�N�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���X�V�S�R�U�H�G�E�L��s tradicionalnom kupnjom 

�X���I�L�]�L�þ�N�L�P���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���W�H���X�W�M�H�þ�X���O�L���P�H�G�L�M�L���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�" Dakle, svrha je dobiti 

�X�Y�L�G�� �X�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �W�H�� �U�D�]�O�R�J�H�� �]�E�R�J�� �N�R�M�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H��

�H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L���Q�D�þ�L�Q���N�X�S�Q�M�H���V���R�E�]�L�U�R�P���Q�D���X�W�M�H�F�D�M���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���P�H�G�L�M�L�P�D�� 

 

���������������+�L�S�R�W�H�]�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�$�Q�N�H�W�Q�L���M�H���X�S�L�W�Q�L�N���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q���V���F�L�O�M�H�P���R�G�J�R�Y�D�U�D�Q�M�D���Q�D���V�S�R�P�H�Q�X�W�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R���S�L�W�D�Q�M�H���U�D�G�D���W�H��

provjeravanja hipoteza rada koje su oblikovane na temelju p�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D���O�L�W�H�U�D�W�X�U�H�� 

Hipoteza 1: �Ä�9�L�G�O�M�L�Y�� �M�H�� �W�U�H�Q�G�� �U�D�V�W�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H �W�H�� �Q�M�H�]�L�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�³. 

Hipoteza 2:�Ä�2�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���X���P�H�G�L�M�L�P�D �X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���R���N�X�S�Q�M�L�³�� 

 

�����������0�(�7�2�'�2�/�2�*�,�-�$���,�6�7�5�$�ä�,�9�$�1�-�$ 

6.2.1. �8�]�R�U�D�N���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H���S�R�G�D�W�D�N�D�� 

�=�D�� �S�R�W�U�H�E�H�� �G�L�S�O�R�P�V�N�R�J�� �U�D�G�D�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �X�� �V�Y�U�K�X ispitivanja utjecaja internet 

�W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H�� �Q�D�Y�L�N�H�� �L�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �S�R�P�R�ü�X��

anketnog upitnika u razdoblju od 05.05.2020. do 12.05.2020. na uzorku od 80 ispitanika. 

Anketni je upitnik sastavljen u Google obrascu, sastoji se od 22 pitanja i potpuno je 

�D�Q�R�Q�L�P�D�Q�����8�S�L�W�Q�L�N���V�H���S�U�R�Y�R�G�L�R���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�P���S�X�W�H�P�����R�G�Q�R�V�Q�R���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�R�P���S�R�ã�W�R�P���L���S�X�W�H�P��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D����Sastavljen �M�H���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���V�X���Q�D���S�R�þ�H�W�N�X���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�D���S�L�W�D�Q�M�D���R�S�ü�H�J���N�D�U�D�N�W�H�U�D��

�N�D�R���ã�W�R���V�X dob, spol, stupanj obrazovanja,a u nastavku su pitanja u kojima su ispitanici mogli 

odabrati �M�H�G�D�Q�� �L�O�L�� �Y�L�ã�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �L�O�L�� �R�G�U�H�G�L�W�L�� �U�D�]�L�Q�X�� �Vlaganja s navedenim tvrdnjama prema 

Likertovoj skali, ocjenama od jedan do pet. �5�H�]�X�O�W�D�W�L�� �X�S�L�W�Q�L�N�D�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�� �V�X�� �L�� �J�U�D�I�L�þ�N�L��

prikazani u nastavku rada. 

 

 

 

 



35 
 

6.2.2�����5�H�]�X�O�W�D�W�L���N�Y�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�.�D�N�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �U�H�þ�H�Q�R���� �D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�R�� �M�H�� �R�V�D�P�G�H�V�Ht ispitanika (N=80). Analiza demografskih 

�R�E�L�O�M�H�å�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���G�D�Q�D je u  �V�O�M�H�G�H�üoj tablici (Tablica 3). 

 

Tablica 3�����'�H�P�R�J�U�D�I�V�N�D���R�E�L�O�M�H�å�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D 
 
 Broj ispitanika  Postotak (%) 
SPOL   
�0�X�ã�N�R�� 27 33,8 % 
�ä�H�Q�V�N�R 53 66,3 % 
DOB    
18-25 27 33,8 % 
26-35 45 56,3 % 
36-45 5 6,3 % 
46-55 1 1,2 % 
56+ 2 2,5 % 
STUPANJ OBRAZOVANJA    
�6�U�H�G�Q�M�R�ã�N�R�O�V�N�R���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H 20 25 % 
�9�â�6�����G�R�G�L�S�O�R�P�V�N�L���V�W�X�G�L�M�� 17 21,3 % 
VSS (diplomski studij) 39 48,7 % 
Poslijediplomski studij, doktorat 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 pitanja �X�W�Y�U�ÿ�X�M�H se spolna i dobna struktura ispitanika. Prvo pitanje 

pokazuje da je od 80 ispitanika �Q�M�L�K���������������������������P�X�ã�N�R�J���V�S�R�O�D�����G�R�N���M�H��������������������������ispitanika 

�å�H�Q�V�N�R�J�� �V�S�R�O�D�� Prema podatcima prikazanim u tablici (Tablica 3���� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H��

ispitanika iz dobne skupine od 26 do 35 godina, njih 45 (56, 3 %). Ispitanika u dobi od 18 do 

25 godina bilo je 27 (33, 8%) Ispitanici u dobi od 36 do 45 godina u znatno su manjem broju, 

njih 5 je sudjelovalo u r�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�X�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �D�� �Q�D�M�P�D�Q�M�L�� �M�H�� �E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �X�� �G�R�E�L�� �R�G�� ������ �G�R�� ������

godina, te starijih od 56 godina. �2�Y�D�M���V�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W���S�R�N�D�]�D�R���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�L�P���V���R�E�]�L�U�Rm na to da su 

�P�O�D�ÿ�H dobne skupine sklonije �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�L�P�� �L�V�N�X�V�W�Y�L�P�D�����5�D�]�O�R�J�� �V�X�� �W�R�P�X�� �P�Q�R�J�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L; 

v�H�ü�D�� �U�D�]�L�Q�D�� �G�L�J�L�W�D�O�Q�H�� �S�L�V�P�H�Q�R�V�W�L�� �X�� �P�O�D�ÿ�L�K�� �R�V�R�E�D�� �Y�L�ã�H�� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �L�V�N�X�V�W�D�Y�D online kupnje u 

�P�O�D�ÿ�L�K�� �S�R�]�Q�D�Q�L�N�D�� �ã�W�R���S�U�L�G�R�Q�R�V�L�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W�L�� �L��povjerenja u online kupnju, dok su 

�V�W�D�U�L�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���V�N�O�R�Q�L�M�L �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P���Q�D�þ�L�Q�L�P�D���N�X�S�Q�M�H���]�E�R�J���Q�D�Y�L�N�H�����Q�H�S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D���L���V�O�L�þ�Q�R�� 

Nadalje, analiza stupnja obrazovanja ispitanika pokazala je kako �M�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V��

visokom �V�W�U�X�þ�Q�R�P�� �V�S�U�H�P�R�P���� �Q�M�L�K�� ���� (48,7 %). Ispi�W�D�Q�L�N�D�� �V�D�� �V�U�H�G�Q�M�R�ã�N�Rlskim obrazovanjem 
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bilo je 20 (25 %), a �V�D�� �Y�L�ã�R�P�� �V�W�U�X�þ�Q�R�P�� �V�S�U�H�P�R�P�� �Q�H�ã�W�R�� �P�D�Q�M�H�� odnosno 17 (21, 3 %) 

ispitanika. Ispitanika s doktoratom bilo je 4 (5 %). 

Prema podacima �N�R�M�L�� �X�W�Y�U�ÿ�X�M�X trenutni status ispitanika vidljivo je kako je �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M��

zaposlenih ispitanika, njih 43 (53, 8 %)�����1�H�ã�W�R���P�D�Q�M�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�X���V�W�X�G�H�Q�W�L�����Q�M�L�K������ (33,8 

%). Nezaposlenih je ispitanika 9 (11, 2 %), a umirovljeni je samo jedan ispitanik. Dakle, 

najzastupljenije skupine ispitanika su �P�O�D�ÿ�H��zaposlene osoba te studenti. 

 

Stav ispitanika o kupnji putem interneta prikazan je �V�O�M�H�G�H�ü�L�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�R�P����Grafikon 1). 
 

 
 

 
 
 

Grafikon 1. Stav ispitanika o kupnji putem interneta 
Izvor: vlastita izrada autora 
 
 
Iz grafikona (grafikon 1) vidljivo je kako �������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�������������������N�R�U�L�V�W�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���N�X�S�R�Y�L�Q�H��

putem interneta. 
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�3�R�V�W�R�M�H���P�Q�R�J�L���U�D�]�O�R�]�L���]�E�R�J���N�R�M�L�K���Q�H�N�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�R�N�D�]�X�M�X���Y�H�ü�X���V�N�O�R�Q�R�V�W���S�U�H�P�D���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P��

�Q�D�þ�L�Q�L�P�D���N�X�S�Q�M�H���X���I�L�]�L�þ�N�L�P���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���Q�H�J�R���X���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D�����1�H�N�L���V�X���R�G���Q�M�L�K���S�U�L�N�D�]�D�Q�L��u 

�V�O�M�H�G�H�ü�H�P��grafikonu (Grafikon 2). 

 

 

 

 

Grafikon 2. Razlozi zbog kojih ispitanici ne kupuju online putem 
Izvor: vlastita izrada autora 
 

�â�H�V�W�R���S�L�W�D�Q�M�H��anketnog upitnika odnosilo se samo na skupinu ispitanika koji su na prethodno 

pitanje odgovorili da ne k�X�S�X�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �S�X�W�H�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���� �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �R�Y�L�� �V�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Pogli 

�]�D�Y�U�ã�L�W�L�� �V�� �L�V�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H�P���X�S�L�W�Q�L�N�D�� �Q�D�N�R�Q�� �R�Y�R�J�� �S�L�W�D�Q�M�D���� �Q�R�� �L�P�D�O�L�� �V�X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �L�� �G�D�W�L�� �V�Y�R�M�H��

�R�G�J�R�Y�R�U�H�� �Q�D�� �Q�H�N�D�� �R�G�� �V�O�M�H�G�H�ü�L�K�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�� �R zakonskim 

regulacijama online trgovine���� �R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X �L�� �V�O�L�þ�Qo. U prikazanom grafikonu (Grafikon 2) 

�Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �]�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�L��broj ispitanika, njih 5 (62,5 %) glavni razlog zbog kojeg ne 

�N�X�S�X�M�X���S�X�W�H�P���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���Q�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���L�V�S�U�R�E�D�Y�D�Q�M�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����-�H�G�Q�D�N���M�H���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�L���Q�H��

kupuju zbog nepovjerenja u privatnost, straha od neisporuke proizvoda i zbog straha od 

�S�O�D�ü�D�Q�M�D���S�X�W�H�P���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�����R�G�Q�R�V�Q�R�������L�V�S�L�W�D�Q�L�N���]�D���V�Y�D�N�L���R�G���Q�D�Y�H�G�H�Q�L�K���U�D�]�O�R�J�D��  

 

 

 

 



38 
 

�3�R�V�W�R�M�H�� �P�Q�R�J�L�� �U�D�]�O�R�]�L�� �]�E�R�J�� �N�R�M�L�K�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �S�U�H�G�Q�M�D�þ�H�� �I�L�]�L�þ�N�L�P�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D����Stavovi 

ispitanika o razlozima online �N�X�S�Q�M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���V�X���X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q 3). 

 

 

 

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

 

Prema rezultatima prikazanim u grafikonu (Grafikon 3) najve�ü�L���M�H���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K������ (38, 

4 %), kao razlog online kupnje iza�E�U�D�R�� �Y�H�ü�X�� �S�R�Q�X�G�X�� �L�� �P�R�J�X�ü�L�� �L�]�E�R�U���� �=�D�� �Q�H�ã�W�R��manji broj 

ispitanika, njih 24 (32,9 %) �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �M�H�� �U�D�]�O�R�J�� �X�ã�W�H�G�D�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �L�� �N�X�S�R�Y�L�Q�D�� �X�� �E�L�O�R�� �N�R�M�H��

�Y�U�L�M�H�P�H�����D���V�D�P�R���V�X���G�Y�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�D�Y�H�O�D���X�W�M�H�F�D�M���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���N�D�R���U�D�]�O�R�J���]�E�R�J���N�R�M�H�J�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H��

kupuju putem interneta. Dakle, �]�D���Y�H�ü�L�Q�X���M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�D���S�R�Q�X�G�D���L���P�R�J�X�ü�Q�Rst kupnje 

�X�� �E�L�O�R�� �N�R�M�H�� �Y�U�L�M�H�P�H���� �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�� �X�E�U�]�D�Q�L�� �å�L�Y�R�W�Q�L�� �U�L�W�D�P���� �X�ã�W�H�G�D�� �Y�U�H�P�H�Q�D�� �Q�D��

aktivnostima poput kupnje mogla bi se smatrati jednim od pokazatelja �N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X��

kupovnim procesima. 
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Spomenuti razlozi zbog kojih ispitanici koriste usluge online trgovine usko su vezani uz 

�Q�M�L�K�R�Y�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �R�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L �S�R�V�M�H�ü�L�Y�D�Q�M�D��web mjesta za online kupnju te su prikazani u 

�V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q���������� 

 

Grafikon 4. �6�W�D�Y���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L���S�R�V�M�H�ü�L�Y�D�Q�M�D���Z�H�E���P�M�H�V�W�D���]�D���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�Q�M�X                     
Izvor: vlastita izrada autora 

 

�1�D�M�Y�H�üi je broj ispitanika naveo kako web mjesta za online kupnju �S�R�V�M�H�ü�X�M�H nekoliko puta 

�P�M�H�V�H�þ�Q�R���� �Q�M�L�K�� ������ ��36 %)���� �1�H�ã�W�R�� �P�D�Q�M�L���E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �S�R�V�M�H�ü�X�M�H�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H��

jednom tjedno, njih 23 ���������������������D���Q�H�N�R�O�L�N�R���S�X�W�D���J�R�G�L�ã�Q�M�H���������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�������������������'akle, prema 

rezultatima prikazanim u grafikonu (Grafikon 4) �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �Y�H�ü�Lna ispitanika relativno 

�þ�H�V�W�R���S�R�V�M�H�ü�X�M�H onl�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���ã�W�R���X�S�X�ü�X�M�H���Q�D���W�U�H�Q�G���U�D�V�W�D���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H�� 

�,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���V�X���E�L�O�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���W�H���V�X���P�R�J�O�L���R�G�D�E�U�D�W�L���N�R�M�H���R�G���Q�M�L�K��

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �Q�D�U�X�þ�X�M�X�� �R�Q�O�L�Q�H�� �S�X�W�H�P���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D�� mogli su i sami navesti ostale proizvode koji u 

upitniku nisu �Q�D�Y�H�G�H�Q�L���� �D�� �þ�H�V�W�R�� �L�K�� �Q�D�U�X�þ�X�M�X�� �X�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D�� Cjelokupan prikaz svih 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�L�N�D�]�D�Q���M�H���X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q���������� 
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Grafikon 5�����3�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�X�S�X�M�X��u online trgovinama                                       
Izvor: vlastita izrada autora 

 

Prema rezultatima prikazanim u grafikonu (Grafikon 5) n�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K��������������������

%) putem interneta �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �N�X�S�X�M�H�� �R�G�M�H�Y�Q�H�� �S�U�H�G�P�H�W�H���� �D�� �V�O�L�M�H�G�L �L�K�� �R�E�X�ü�D�� �N�R�M�X��je odabrao 21 

ispitanik (29,2 %). �.�R�]�P�H�W�L�þ�N�L���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���W�D�N�R�ÿ�H�U���N�X�S�X�M�X���X���Y�H�ü�R�M���Pjeri, a njih je odabralo 

19 (26,4 %) ispitanika.  �.�Q�M�L�J�H���L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�X���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�N�X kupuje jednak broj ispitanika, njih 17 

(23,6 %)).Vidljivo je i kako ova skupina ispitanika putem interne�W�D�� �Q�D�M�P�D�Q�M�H�� �Q�D�U�X�þ�X�M�H��

prehrambene proizvode �W�H�� �G�M�H�þ�M�X�� �R�S�U�H�P�X�� �L�� �R�V�W�D�O�H�� �V�L�W�Q�L�F�H�� �S�R�S�X�W��nakita koji su ispitanici sami 

naveli kao proizvode �N�R�M�L���N�X�S�X�M�X�����5�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�H�P�D���N�R�M�L�P�D���V�H���Q�D�M�Y�L�ã�H���N�X�S�X�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���S�R�S�X�W��

�R�G�M�H�Y�Q�L�K�� �S�U�H�G�P�H�W�D���� �R�E�X�ü�H�� �W�H�� �N�R�]�P�H�W�L�N�H mogu se usporediti s podacima o dobi i trenutnom 

statusu ispitanika koji su prikazani u jednoj od prethodnih tablica (Tablica 3. Demografska 

�R�E�L�O�M�H�å�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� Prema njima, �P�O�D�ÿ�L��su �]�D�S�R�V�O�H�Q�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �L�� �V�W�X�G�H�Q�W�L�� �X�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�P�� �Eroju. 

Za ove su skupine �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L���F�L�O�M�H�Y�L���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���X���W�D�E�O�L�F�L��(Tablica 1). 

�6�O�M�H�G�H�ü�L�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�� ���*�U�D�I�L�N�R�Q�� ������ �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�þ�L�Q�H�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�O�X�å�H�� �S�U�L�O�L�N�R�P��

kupnje u online trgovinama. 
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Grafikon 6. �1�D�þ�L�Q�L���S�O�D�ü�D�Q�M�D���N�R�M�L�P�D���V�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���N�R�U�L�V�W�H���S�U�L���N�X�S�Q�M�L���X���R�Q�O�L�Q�H���W�Ugovinama                    
Izvor: vlastita izrada autora 

 

Prema rezultatima prikazanim u grafikonu (Grafikon 6) �Y�L�G�O�M�L�Y�R���M�H���N�D�N�R���Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�Q�L�N�D����

njih 32 (43,2 %) �S�U�L�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �S�X�W�H�P�� �N�R�U�L�V�W�L�� �R�S�F�L�M�X�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D�� �N�U�H�G�L�W�Q�R�P��

karticom. �1�H�ã�W�R���P�D�Q�M�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K��������(32,4 %) �Q�D�U�X�þ�H�Q�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�H���S�O�D�ü�D gotovinom 

prilikom preuzimanja proizvoda. �3�D�\�3�D�O�� �N�D�R�� �Q�D�þ�L�Q�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D�� �N�R�U�L�V�W�L�� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R��

20,3 %, �D���Q�D�M�P�D�Q�M�H���L�K���N�R�U�L�V�W�L���R�S�F�L�M�X���S�O�D�ü�D�Q�M�D���S�X�W�H�P���R�S�ü�H���X�S�O�D�W�Q�L�F�H����Ovi podaci pokazuju kako 

ve�ü�L�Q�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�L�M�H���V�W�U�D�K �S�O�D�ü�D�W�L online putem te tvrtkama postaviti informacije o kreditnoj 

kartici, no i dalje postoji velik broj njih �N�R�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �S�O�D�ü�D�� �S�R�X�]�H�ü�H�P�� �ã�W�R�� �M�H��i �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R, 

�E�X�G�X�ü�L���G�D���V�H���R�Q�R���V�P�D�W�U�D���Q�D�M�V�L�J�X�U�Q�L�M�L�P���Q�D�þ�L�Q�R�P���S�O�D�ü�D�Q�M�D�� 

�-�H�G�Q�R���R�G���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���S�L�W�D�Q�M�D���Y�H�]�D�Q�R���X�]���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�X���R�G�Q�R�V�L�O�R���V�H���Q�D��

stav ispitanika o sigurnosti i zakonskoj regulaciji online kupnje koji je prikazan �X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P��

grafikonu (Grafikon 7). 
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Grafikon 7. Stav ispitanika o sigurnosti i zakonskoj regulaciji online kupnje                                 
Izvor: vlastita izrada autora  

 

Podaci u grafikonu (Grafikon 7) �S�U�L�N�D�]�X�M�X���N�D�N�R���Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �Qjih 65 (84,4 %) smatra 

da je online kupnja zakonski regulirana i sigurna. Na ovo je pitanje odgovorilo 77 

ispitanika, od kojih je 73 navelo kako kupuje proizvode preko interneta (Grafikon 1. Stav 

ispitanika o kupnji putem interneta). Prema ovim je rezultatima vidljivo  kako manji broj 

ispitanika sumnja u sigurnost online kupnje, no koristi usluge online trgovine bez obzira na 

to. 

 

�%�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �Q�H�� �Q�X�G�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �L�V�S�U�R�E�D�Y�D�Q�M�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Q�D�� �P�M�H�V�W�X�� �N�X�S�Q�M�H��

�S�R�S�X�W���I�L�]�L�þ�N�L�K���W�U�J�R�Y�L�Q�D�����]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���M�H���Y�D�å�Q�R���S�U�R�Y�M�H�U�L�W�L���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�D�N�R���E�L��

�R�V�L�J�X�U�D�O�L�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �W�R�þ�Q�R�V�W�� �L�� �S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W����Uz online trgovinu, ostale internetske platforme 

�S�R�S�X�W�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D, �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�X�� �S�U�H�J�O�H�G�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �U�H�F�H�Q�]�L�M�D�� �Q�D��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �Z�H�E�� �P�M�H�V�W�L�Pa. Spomenuti su izvori informacija koje ispitanici razmatraju prije 

�R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�Q�M�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q�������� 
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Grafikon 8. Izvori �N�R�M�L�P�D���V�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�O�X�å�H���S�U�L�M�H���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�Rg proizvoda                     

Izvor: vlastita izrada autora 

 

Na pitanje �R�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �L�]�Y�R�U�D�� �S�U�L�M�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�Q�M�H is�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �L�P�D�O�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �R�G�D�E�U�D�W�L 

�Y�L�ã�H��odgovora. Prema rezultatima prikazanim u grafikonu (Grafikon 8) vidljivo je kako 

�Q�D�M�Y�H�ü�L �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�Q�L�N�D���� �Q�M�L�K��50 (67,6 %) prije online kupnje proizvoda razmatra 

iskustva �L�� �S�U�H�S�R�U�X�N�H�� �S�R�]�Q�D�Q�L�N�D���� �1�H�ã�W�R�� �P�D�Q�M�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D, njih 47 (63,5 %), pouzdanost 

informacija o proizvodima �S�U�R�Y�M�H�U�D�Y�D�� �S�U�H�J�O�H�G�D�Y�D�M�X�ü�L recenzije na stranici online trgovine, a 

�Q�D�M�P�D�Q�M�L���M�H���E�U�R�M���R�Q�L�K���N�R�M�L���S�U�H�J�O�H�G�D�Y�D�M�X���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���Q�D���V�W�U�D�Q�L�F�L���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H�����'�D�N�O�H�����Y�H�ü�L�Q�D��

�V�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�L�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�X�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��pouzdaje u iskustvo �G�U�X�J�L�K�� �Q�D�U�X�þ�L�W�H�O�M�D�� �L��

provjerenih proizvoda. �3�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�� �L�� �D�N�W�X�D�O�Q�R�V�W�� �N�R�P�H�Q�W�D�U�D�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D��

�Q�H�]�D�R�E�L�O�D�]�Q�D�� �M�H�� �L�� �X�� �R�Y�R�P�� �V�H�J�P�H�Q�W�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �Q�R�� �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�D�� �M�H�� �X�� �R�G�Q�R�Vu na web mjesta 

online trgovine te recenzije koje korisnici ondje nalaze.  

Oglasi i promotivni materijali nezaobilazna su pojava u medijskom prostoru te je stav 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���Q�M�L�K�R�Y�R�P���X�W�M�H�F�D�M�X���Q�D���N�X�S�R�Y�Q�H���R�G�O�X�N�H���S�U�L�N�D�]�D�Q���X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q��

9). 
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Grafikon 9. �6�W�D�Y���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���X�W�M�H�F�D�M�X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���X���P�H�G�L�M�L�P�D���Q�D���N�X�S�R�Y�Q�H���R�G�O�X�N�H                            
Izvor: vlastita izrada autora 

 

�3�U�H�P�D���U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���R���V�W�D�Y�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���X�W�M�H�F�D�M�X���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���Q�D���N�X�S�R�Y�Q�H���R�G�O�X�N�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�L�P���X��

grafikonu (Grafikon 9) vidljivo je kako na�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K������ (40 %) �Q�H�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R��

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�H���R���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R�M���W�Y�U�G�Q�M�L�����*�R�W�R�Y�R���M�H���M�H�G�Q�D�N���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�L���V�H���X�J�O�D�Y�Q�R�P���V�O�D�å�X���N�D�N�R��

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H���R�G�O�X�N�H���W�H���R�Q�L�K���N�R�M�L���V�H���X�J�O�D�Y�Q�R�P���Q�H���V�O�D�å�X���N�D�N�R���R�J�O�D�V�L���L�P�D�M�X��

�X�W�M�H�F�D�M���Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���Rdluke vezanih uz online kupnju. �1�D���W�H�P�H�O�M�X���R�Y�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���]�D�N�O�M�X�þ�X�M�H���V�H��

�N�D�N�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �X�� �P�H�G�L�M�L�P�D�� �L�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �L�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �R�G�O�X�N�H vezane uz 

online kupnju, s obzirom na to da je �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �V�O�D�å�X�� �G�D�� �R�J�O�D�V�L���X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �Q�M�L�K��

gotovo jednak broju ispitanika na koj�H�� �R�J�O�D�V�L�� �Q�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �2�Y�D�N�D�Y�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �P�R�å�H biti dokaz 

�U�D�]�Y�R�M�D���N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L prema promotivnim materijalim�D���ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���R�J�O�D�V�L���X���P�H�G�L�M�L�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H��

usmjeravaju u potro�ã�D�þ�N�L�P�� �L�]�E�R�U�L�P�D���� �D�O�L�� �Lh �L�� �þ�H�V�W�R �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X���Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�W�L�Y�Qo nego 

persuazivno. 

Oglasi u �P�H�G�L�M�L�P�D�� �þ�H�V�W�R�� �V�D�G�U�å�H�� �N�R�U�L�V�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D���� �Q�R�� �Y�D�O�M�D��

�U�D�]�P�R�W�U�L�W�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �O�L�� �L�� �Q�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�Q�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �þ�H�V�W�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �Q�L�V�X�� �S�R�W�U�H�E�Q�L���� �6�W�D�Y��

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���X�W�M�H�F�D�M�X���R�J�O�D�V�D���S�U�L�N�D�]�D�Q���M�H���X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q�������� 
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Grafikon 10. Stav ispitanika o utjecaju oglasa u medijima na kupnju nepotrebnih proizvoda putem 
interneta                   
Izvor: vlastita izrada autora 

 

Prema podatcima prikazanim u grafikonu (Grafikon 10) �Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M��ispitnika ne smatra kako 

�R�J�O�D�V�L���X���P�H�G�L�M�L�P�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���N�X�S�Q�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�U�H�N�R���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���N�R�M�L���L�P���Q�L�V�X���S�R�W�U�H�E�Q�L. Takvih je 

ispitanika bilo 21 (27,3 %). Broj ispitanika koji se u �S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L�� �V�O�D�å�X�� �N�D�N�R�� �Rglasi �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��

kupnju nepotrebnih proizvoda je 4, odnosno 5,2 %, a 12 se ispitanika (15,6 %) uglavnom 

�V�O�D�å�H sa spomenutom tvrdnjom. �'�D�N�O�H���� �E�U�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �R�J�O�D�V�L�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �N�R�M�L�� �L�P�� �Q�L�V�X�� �S�R�W�U�H�E�Q�L�� �Q�H�ã�W�R�� �M�H�� �P�D�Q�M�L�� �R�G�� �R�Q�L�K�� �N�R�M�H�� �R�J�O�D�V�L�� �Q�H�ü�H�� �Sotaknuti na takve 

radnje. Bez obzira na to, nije zanemariv utjecaj koji promotivni materijali u medijima imaju 

�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���W�H���E�L���V�H���P�R�J�O�R���U�H�ü�L���N�D�N�R���M�H���Y�H�ü�L�Q�R�P���U�L�M�H�þ��o tome da oglasi prikazuju proizvode 

koje ispitanici sami ocjenjuju kao potrebne ili nepotrebne, a oglasi ih usmjeravaju i 

informiraju pri kupnji. 

�9�L�G�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �S�R�]�Q�D�W�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �]�D�X�]�L�P�D�M�X�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �S�U�R�V�W�R�U�� �X�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���� �8��

�V�O�M�H�G�H�ü�H�P�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�X�� ���*�U�D�I�L�N�R�Q�� �������� �� �S�U�L�N�D�]�D�Q�� �M�H��stav ispitanika o kupnji poznatih brendova 

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

 

Rezultati prikazani u grafikonu (grafikon 11) iskazuju kako �Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K��������������������

%) kupuje proizvode poznatih brendova putem interneta. 

�6�O�M�H�G�H�ü�L�� �J�U�D�I�L�N�R�Q��(Grafikon 12) prikazuje stav ispitanika o cijenama proizvoda poznatih 

brendova u online trgovinama u usporedbi s cijenama u �I�L�]�L�þ�N�L�P���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D. 

 

Grafikon 12. Stav ispitanika o cijenama proizvoda poznatih brendova u online trgovinama u usporedbi 
s cijenama �I�L�]�L�þ�N�L�P���W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D                        
Izvor: vlastita izrada autora 

Prema podacima prikazanim u grafikonu (Grafikon 12) vidljivo je �N�D�N�R�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D��

smatra da �V�X�� �F�L�M�H�Q�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �S�R�]�Q�D�W�L�K�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D�� �S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H�� �X�� �R�Q�O�L�Q�H�� �Q�H�J�R�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�L�P��

trgovinama. Takvih je ispitanika 54 (69,2 %). Koji god razlozi kupnje brendova bili, od 
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�N�Y�D�O�L�W�H�W�H�� �G�R�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�L���� �P�R�å�H�� �V�H�� �L�ã�þ�L�W�D�W�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H��

brendiranih proizvoda.  

�,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �L�P�D�O�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �R�G�D�E�U�Dti �Q�H�N�H�� �R�G�� �Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L�K�� �G�R�P�D�ü�L�K�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �X��

kojima kupuju. Osim toga, mogli su i sami navesti neke online trgovine koje nisu bile 

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H����a �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �V�H�� �X�V�O�X�J�D�P�D�� �þ�H�V�W�R�� �N�R�U�L�V�W�H���� �3�R�G�D�W�F�L�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �X�� �G�R�P�D�ü�L�P�� �R�Q�O�L�Q�H��

�W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���V�X���X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�Dfikonu (Grafikon 13). 

 

Grafikon 13. �'�R�P�D�ü�H���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���X���N�R�M�L�P�D���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���N�X�S�R�Y�D�O�L                   
Izvor: vlastita izrada autora 

 

Prema rezultatima upitnika prikazanim u grafikonu (Grafikon 13) �R�G�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K�� �G�R�P�D�ü�L�K��

online trgovina �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D kupovali u online trgovini �Ä�H�.�X�S�L���K�U�³�����Q�M�L�K��������

(30,4 %)�����1�H�ã�W�R���M�H���P�D�Q�M�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�X�S�R�Y�D�R���Q�D���Z�H�E���V�W�U�D�Q�L�F�L���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���V�D���V�S�R�U�W�V�N�R�P��

�R�S�U�H�P�R�P�� �Ä�V�S�R�U�W�Y�L�V�L�R�Q���K�U�³���� �Q�M�L�K�� ������ ��20,3 %) i u �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�L�� �H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�H�� �R�S�U�H�P�H��

�Ä�O�L�Q�N�V���K�U�³�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D����18, 8 %)�����,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���L�P�D�O�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���V�D�P�L���Q�D�Y�H�V�W�L���Q�H�N�H���R�G���R�Q�O�L�Q�H��

�W�U�J�R�Y�L�Q�D���X���N�R�M�L�P�D���V�X���N�X�S�R�Y�D�O�L�����D���N�R�M�H���Q�L�V�X���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L���X���X�S�L�W�Q�L�N�X�����7�D�N�Y�L�K���M�H���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D���E�L�O�R��

�������� �P�H�ÿ�X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �Ä�Q�M�X�ã�N�D�O�R���K�U�³���� �Ä�6�K�R�R�V�W�H�U���K�U�³�� �L�� �G�U�X�J�H�� Dakle, online trgovine u kojima 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �N�X�S�X�M�X�� �Q�X�G�H r�R�E�X�� �ã�L�U�R�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �W�H�� �V�S�R�U�W�V�N�H�� �R�S�U�H�P�H�� �ã�W�R�� �M�H�� �X�� �V�N�O�D�G�X�� �V��

�S�U�H�W�K�R�G�Q�R���S�U�L�N�D�]�D�Q�L�P���S�R�G�D�F�L�P�D���R���W�L�S�L�þ�Q�L�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�H���W�U�R�ã�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H.  



48 
 

�6�O�M�H�G�H�ü�L���J�U�D�I�L�N�R�Q�����*�U�D�I�L�N�R�Q���������� �S�U�L�N�D�]�X�M�H���V�W�D�Y���L�V�S�L�W�D�Qika o negativnom iskustvu pri kupnji u 

hrvatskim online trgovinama. 

 

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

Prema podatcima prikazanim u grafikonu (Grafikon 14) �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D nije imao 

negativnih iskustava s hrvatskim online trgovinama, njih 52 (67,5 %). 

�,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���L�P�D�O�L���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���R�G�D�E�U�D�W�L���L���Q�H�N�H���R�G���Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�K���V�W�U�D�Q�L�K���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D�����,�V�W�R��

tako, mogli su i sami navesti strane online trgovine koj�H�� �Q�L�V�X�� �E�L�O�H�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �X�� �X�S�L�W�Q�L�N�X����

�3�R�G�D�W�F�L�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �X�� �V�W�U�D�Q�L�P�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �V�X�� �X�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�P�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�X�� ���*�U�D�I�L�N�R�Q��

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 

�W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �N�R�M�D�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�D�� �N�D�N�R�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �N�X�S�X�M�H�� �Q�D�� �Z�H�E�� �W�U�J�R�Y�L�Q�L��

�Ä�H�%�D�\���F�R�P�³���� �Q�M�L�K�� ������(72,4 %). �1�H�ã�W�R�� �P�D�Q�M�L�� �E�U�R�M�� �L�Vpitanika kao online trgovinu u kojoj 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �N�X�S�X�M�H�� �L�]�D�E�U�D�R�� �M�H�� �Ä�D�O�L�H�[�S�U�H�V�V���F�R�P�³���� �Q�M�L�K�� ������ ��48,7 %), �Ä�D�V�R�V���F�R�P�³ 29 (38,2 %)  

ispitanik�D���� �W�H�� �Ä�D�P�D�]�R�Q���F�R�P�³ njih 24 (31,6 %). Ispitanici su mogli sami navesti online 

trgovine u kojima su kupovali ako neke od njih nisu bile navedene u upitniku, a takvih je 

bilo 6 �P�H�ÿ�X���N�R�M�L�P�D���V�X���Ä�Z�L�V�K���F�R�P�³���L���Ä�]�D�I�X�O���F�R�P�³���N�R�M�H���Q�X�G�H���U�R�E�X���ã�L�U�R�N�H��uporabe 

�6�O�M�H�G�H�ü�L�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�� ���*�U�D�I�L�N�R�Q�� �������� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �V�W�D�Y�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�R�P�� �L�V�N�X�V�W�Y�X�� �S�U�L�O�L�N�R�P��

kupnje u stranim online trgovinama. 

 

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

 

Prema podacima prikazanim �X���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q���������� �Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K������ (73,1 

%).  

Kako bi se dobio uvid u promjenu p�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���Q�D�Y�L�N�D���Y�H�]�D�Q�R�J���X�]���R�G�O�D�]�D�N���X���I�L�]�L�þ�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���V��

�R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �X�V�O�X�J�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H���� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �L�P�D�O�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �L�]�M�D�V�Q�L�W�L�� �V�H�� �R��

�V�Y�R�P���V�W�D�Y�X���S�U�L�N�D�]�D�Q�R�P���X���V�O�M�H�G�H�ü�H�P���J�U�D�I�L�N�R�Q�X�����*�U�D�I�L�N�R�Q���������� 
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Grafikon  18. Stav �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L���R�G�O�D�V�N�D���X���I�L�]�L�þ�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H     
Izvor: vlastita izrada autora 

 

Prema rezultatima �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�P�� �X�� �J�U�D�I�L�N�R�Q�X�� ���*�U�D�I�L�N�R�Q�� �������� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� ���� 

(66,7%), �I�L�]�L�þ�N�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H���S�R�V�M�H�ü�X�M�H���M�H�G�Q�D�N�R���N�D�R���L���S�U�L�M�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���X�V�O�X�J�D���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�D����������

(32 %) ispitanika �U�H�N�O�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �R�G�O�D�]�L�� �P�D�Q�M�H nego prije kupnje online 

putem. �3�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �S�R�G�D�F�L�� �X�S�X�ü�X�M�X�� �Q�D�� �U�D�V�W�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�L�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H���� �-�H�G�D�Q�� �R�G��razloga 

�]�E�R�J�� �N�R�M�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�� �G�D�O�M�H�� �L�P�D�M�X�� �S�R�W�U�H�E�X�� �R�G�O�D�]�L�W�L�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �M�H�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�D�� �G�U�X�J�L�K��

brendova ili proizvoda koje online trgovine nemaju u ponudi il�L�� �L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�Q�G�M�H�� �Q�H��

nalaze. 

�8���V�Y�U�K�X���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D���E�X�G�X�ü�L�K���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���Q�D�Y�L�N�D���W�H���X�]�O�D�]�Q�R�J���W�U�H�Q�G�D���R�Q�O�L�Q�H���W�U�J�R�Y�L�Q�H�����V�O�M�H�G�H�ü�L��

grafikon (Grafikon 19) prikazuje stav ispitanika �R���E�X�G�X�ü�R�M���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�Q�M�L�� 
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Grafikon 19�����6�W�D�Y���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���R���E�X�G�X�ü�R�M���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�Q�M�L        
Izvor: vlastita izrada autora 

 

Prema podacima prikazanim u grafikonu (Grafikon 19) na�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K������������9,7 

%) u �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���S�O�D�Q�L�U�D���N�X�S�R�Y�D�W�L���S�X�W�H�P interneta u jednakoj mjeri kao i do sada. 19 (25 %)  

ispitanika �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �S�O�D�Q�L�U�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�D�U�X�þ�L�Y�D�W�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �S�Xtem, a 4 (5,3 %) 

ispitanika manje nego prije. Ove su brojke �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M���U�D�V�W�X�ü�H�J���Wrenda online kupnje. 

 

6.2.3. �=�D�N�O�M�X�þ�D�N���U�H�]�X�O�W�D�W�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

Na temelju �U�H�]�X�O�W�D�W�D�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �S�Rstavljene hipoteze �V�X�� �S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�H���� �5�H�]�X�O�W�D�W�L��

�R�P�R�J�X�ü�X�M�X �E�R�O�M�H�� �V�K�Y�D�ü�D�Q�M�H�� �V�X�Y�U�H�P�H�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �X�Y�L�G�� �X�� �Q�M�L�K�R�Y�H�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �R�� �P�H�G�L�M�V�N�R�P��

�X�W�M�H�F�D�M�X���Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H���Q�D�Y�L�N�H���Y�H�]�D�Q�H���X�]��online kupovinu. 

Hipoteza 1:�Ä�9idljiv je trend rasta online trgovine �W�H�� �Q�M�H�]�L�Q�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�³ je potvr�ÿ�H�Q�D���U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��prema kojima je znatno �Y�H�ü�L���E�U�R�M���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

koji kupuju �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��proizvode putem interneta u odnosu na one koji ne koriste usluge online 

�W�U�J�R�Y�L�Q�H�����6�X�Y�U�H�P�H�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L��ukazuju na brojne prednosti online kupnje u odnosu na kupnju 

�X�� �I�L�]�L�þkim trgovinama. S obzirom na �G�D�Q�D�ã�Q�M�X �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�X�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�L�F�X���� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�D�� �M�H��

prednost �X�ã�W�H�G�D�� �Y�U�H�P�H�Q�D���R�V�W�Y�D�U�H�Q�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�ã�ü�X kupnje u bilo koje vrijeme i na bilo kojem 

�P�M�H�V�W�X���� �1�D�G�D�O�M�H���� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �N�R�M�L�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �Q�D �S�U�L�K�Y�D�ü�D�Q�M�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �M�H�� �V�L�J�X�U�Q�R�V�W��koju 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�V�N�D�]�X�M�X�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�R�J�� �S�O�D�ü�D�Q�M�D����Iako su rezultati pokazali kako mnogi 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �I�L�]�L�þ�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �S�R�V�M�H�ü�X�Mu jednako kao i prije kupnje online putem, broj �S�R�W�U�R�ã�D�þa 

koji �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�� �M�R�ã�� �Y�L�ã�H���S�O�D�Q�L�U�D�M�X�� �N�X�S�R�Y�D�W�L�� �X�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�� �M�H�� �R�G�� �E�U�R�M�D��
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�L�� �S�O�D�Q�L�U�D�M�X�� �P�D�Q�M�H�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �X�V�O�X�J�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H���� �6�W�R�J�D�����P�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L kako se 

�L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �V�D�V�W�R�M�L�� �R�G�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�Q�M�H�� �L�� �N�X�S�Q�M�H�� �X�� �I�L�]�L�þ�N�L�P��

�W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D�����G�R�N���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�Q�M�D���]�D�X�]�L�P�D���V�Y�H���Y�H�ü�L���G�L�R���W�U�å�L�ã�Q�R�J���S�U�R�V�W�R�U�D���L���S�U�L�Y�O�D�þ�L���V�Y�H���Y�H�ü�L���E�U�R�M��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �1�R�� �M�R�ã�� �X�Y�L�M�H�N �V�X�� �P�O�D�ÿ�H�� �G�R�E�Q�H�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �]�D�V�D�G�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �R�Q�O�L�Q�H��

proizvoda. 

Hipoteza 2: �Ä�2�J�O�D�V�L���X���P�H�G�L�M�L�P�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���X��procesu �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���R���N�X�S�Q�M�L�³ 

 je �W�D�N�R�ÿ�H�U���S�R�W�Y�U�ÿ�H�Q�D�� �D�Q�D�O�L�]�R�P�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D��is�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D. Vidljivo je kako oglasi u medijima 

�L�P�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���V�Q�D�J�X���X�W�M�H�F�D�M�D���X procesu �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���R���N�X�S�Q�M�L, no ona nije osobito jaka 

s obzirom na �Y�L�ã�H�V�W�U�X�N�H���L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�H���S�O�D�W�I�R�U�P�H���L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H��koje �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���R�P�R�J�X�ü�X�M�X 

pojavu personaliziranih oglasa te eliminaciju nepotrebnih promotivnih materijala. 

�3�H�U�V�R�Q�D�O�L�]�L�U�D�Q�L�� �R�J�O�D�V�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �V�X�� �S�U�D�ü�H�Q�M�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H�� �V�H�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X��

sukladno �Q�M�H�J�R�Y�L�P�� �L�Q�W�H�U�H�V�L�P�D�� �L�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�L���� �6�Y�H�� �Y�H�ü�D�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�R�V�W�� �W�D�N�Y�R�J�� �V�X�V�W�D�Y�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D 

vidljivo dovodi do �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L���S�U�H�P�D oglasima koji usmjeravaju potr�R�ã�D�þ�H���X���S�U�R�F�H�V�X��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K�� �R�G�Ouka. Isto tako, v�D�O�M�D�� �X�]�H�W�L�� �X�� �R�E�]�L�U�� �G�D�� �M�H�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D koja je 

sudjelovala u ispunjavanju anketnog upitnika �P�O�D�ÿ�D���R�G���������J�R�G�L�Q�D�����ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���M�H���]�D���W�X��dobnu 

skupinu �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�R�� �G�R�E�U�R�� �S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�D��

�L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L�K�� �S�O�D�W�I�R�U�P�L���� �D�S�O�L�N�D�F�L�M�D�� �L�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �6�W�R�J�D���� �P�R�å�H�� �V�H�� �U�H�ü�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �U�D�]�L�Q�D��

�G�L�J�L�W�D�O�Q�H�� �S�L�V�P�H�Q�R�V�W�L�� �X�� �Q�M�L�K�� �Y�H�ü�D�� �Q�H�J�R�� �X�� �V�W�D�U�L�M�L�K�� �G�R�E�Q�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �N�R�M�H�� �V�H���� �]�E�R�J�� �V�O�D�E�L�M�H�J��

razumijevanja i nepovjerenja u internetske platfor�P�H�� �Y�L�ã�H���S�R�X�]�G�D�M�X�� �X�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �Q�D�þ�L�Q�H��

kupnje u �I�L�]�L�þ�N�L�P�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���� �3�U�R�P�D�W�U�D�M�X�ü�L�� �P�O�D�ÿ�H�� �V�N�X�S�L�Q�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�R�M�H�� �N�X�S�X�M�X�� �R�Q�O�L�Q�H��

�S�X�W�H�P�����P�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���N�D�N�R���M�H���X���Q�M�L�K���Y�L�G�O�M�L�Y�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���U�D�]�L�Q�D���N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L���E�X�G�X�ü�L���G�D su rezultati 

�S�U�L�N�D�]�D�O�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �R�G�Pak od promoti�Y�Q�L�K�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�D�� �W�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �L�� �S�U�R�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H�� �E�U�R�M�Q�L�K��

�L�]�Y�R�U�D�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �R�E�O�L�F�L�P�D�� �S�R�S�X�W�� �W�X�ÿ�L�K�� �L�V�N�X�V�W�D�Y�D�� �N�X�S�Q�M�H���� �U�H�F�H�Q�]�L�M�D�� �Q�D�� �Y�L�ã�H �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �Z�H�E��

�P�M�H�V�W�D�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R����Rezultati �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�N�D�]�D�O�L�� �V�X�� �N�D�N�R�� �M�H�� �S�R�G�M�H�G�Q�D�N�� �E�U�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �N�R�M�H��

�R�J�O�D�V�L���X�W�M�H�þ�X���X���R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�X���R���N�X�S�Q�M�L���L���R�Q�L�K���Q�D���N�R�M�H���R�J�O�D�V�L���Q�H���R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X���X�W�M�H�F�D�M�����6�W�R�J�D���V�H���P�R�å�H��

�]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L���N�D�N�R���R�J�O�D�V�L���X���P�H�G�L�M�L�P�D���L�P�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���V�Q�D�J�X���X�W�M�H�F�D�M�D�����Q�R���Q�M�L�K�R�Y�D���V�H���X�O�R�J�D���V�P�D�W�U�D��

prije informativnom nego persuazivnom, odnosno oglasi �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D �Q�X�G�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

�U�D�]�P�D�W�U�D�Q�M�D���L���X�V�S�R�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���L���F�L�M�H�Q�D���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�����D���Q�H���X�Y�M�H�U�D�Y�D�M�X���L�K���X��

�Q�X�å�Q�R�V�W���S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� 
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7. �=�$�.�/�-�8�ý�$�.  

�0�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R�� �P�H�G�L�M�L�� �L�P�D�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�Hnu snagu utjecaja na oblikovanje identiteta 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �8�� �R�Y�R�P�� �M�H�� �V�P�L�V�O�X�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�H�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �L �G�U�X�J�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��

aktivnosti koje �L�P�D�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���X�O�R�J�H���X���S�R�V�U�H�G�R�Y�D�Q�M�X���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����3�U�H�P�D��

�D�Q�D�O�L�]�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �W�H�R�U�H�W�L�þ�D�U�D�� �H�N�R�Q�R�P�L�M�H�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R��je u �V�U�H�G�L�ã�W�X��

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�þ�N�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L �Ä�E�R�U�E�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D�³�� �N�R�M�X�� �N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�H�� �Y�R�G�H�� �N�R�U�L�V�W�H�ü�L se 

medijskim alatima �W�H�� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X�� �V�W�H�ü�L�� �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����=�D�� �Q�M�L�K�� �M�H�� �Y�D�å�Q�R��

znati �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L���S�R�W�U�H�E�H���F�L�O�M�D�Q�H���S�X�E�O�L�N�H���W�H���R�G�U�H�G�L�W�L���Q�D�þ�L�Q�H��na koje �ü�H���M�R�M���V�H���S�U�L�E�O�L�å�L�W�L�����'�D�N�O�H����

�N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �U�H�þ�H�Q�R�����J�O�D�Y�Q�L�� �M�H�� �F�L�O�M�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K aktivnosti �U�D�]�X�P�M�H�W�L�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �Q�D�þ�L�Q��

posjedovanje ili konzumacija nekog proizvoda zadovoljav�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �S�R�W�U�H�E�X�� �F�L�O�Mane 

skupine potr�R�ã�D�þ�D. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �N�D�N�R�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�M�X�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

ako se informacije koje predstavljaju njihove proizvode �S�R�N�D�å�X���Y�M�H�U�R�G�R�V�W�R�M�Q�L�P�D. Isto tako, 

�Q�D���W�D�M���V�H���Q�D�þ�L�Q���R�M�D�þ�D�Y�D���Q�M�L�K�R�Y���]�Q�D�þ�D�M���W�H���V�H���S�U�L���E�X�G�X�ü�R�M���N�X�S�Q�M�L���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���R�G�D�E�L�U�D��

istog brenda. �6�W�R�J�D�����P�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���G�D���V�H���M�D�þ�D�Q�M�H�P���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D���X���E�U�H�Q�G�R�Y�H minimalizira razina 

�N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�H�� �U�H�þ�H�Q�R���� �V�W�H�þ�H�Q�R�� �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H�� �V�P�D�Q�M�X�M�H �V�N�H�S�W�L�þ�Q�R�V�W�� �X��

kvali�W�H�W�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �E�U�H�Q�G�D���� �7�D�M�� �M�H�� �]�D�G�D�W�D�N���V�Y�H�� �L�]�D�]�R�Y�Q�L�M�L�� �W�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H 

industrije nailaze na �P�Q�R�J�H�� �]�D�S�U�H�N�H�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��

�S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�� �R�G�D�E�L�U�D�� �S�R�å�H�O�M�Q�L�K�� �L�� �Q�H�S�R�å�H�O�M�Q�L�K�� �R�J�O�D�V�D���� �S�R�V�H�E�L�F�H�� �N�D�G�D�� �V�X�� �X�� �S�L�W�D�Q�M�X��sve 

zastupljeniji �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L�� �R�J�O�D�V�L���� �,�D�N�R�� �M�H�� �P�H�G�L�M�V�N�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Y�D�å�D�Q�� �X���R�E�O�L�N�R�Y�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K��

�L�]�E�R�U�D���� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þi �S�R�V�M�H�G�X�M�X�� �]�G�U�D�Y�X�� �U�D�]�L�Q�X�� �N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�P�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X�� �N�R�M�D��

�V�P�D�Q�M�X�M�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��manipulacije njihovim kupovnim odlukama. �6�W�R�J�D���� �G�D�Q�D�ã�Q�M�H��se 

korporacije moraju �V�O�X�å�L�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �D�O�D�W�L�P�D�� �N�D�N�R�� �E�L��imali uvid u potrebe 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �N�D�N�R�� �E�L�� �Q�M�L�K�R�Y�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �E�L�O�L�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�� �W�H�� �Q�D�ã�O�L�� �S�X�W�� �G�R�� �å�H�O�M�H�Q�H��

publike. Valja istaknuti kako je tanka linija �L�]�P�H�ÿ�X �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D i 

�Q�D�O�D�å�H�Q�M�D�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �]�D�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H�� �W�H konzumeri�V�W�L�þ�N�R�J�� �I�H�Q�R�P�H�Q�D��koji putem 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �D�O�D�W�D�� �V�W�Y�D�U�D�� �å�H�O�M�H�� �L�� �S�R�W�U�H�E�H�� �]�D�� �S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�P�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�H���� �X��

�N�U�D�M�Q�M�H�P�� �V�O�X�þ�D�M�X���� �P�L�M�H�Q�M�D�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �L�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �2�S�ü�H�Q�L�W�R�� �J�R�Y�R�U�H�ü�L���� �N�X�O�W�X�U�D��

�N�R�Q�]�X�P�H�U�L�]�P�D���S�R�W�L�þ�H���Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���V���X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���S�R�V�M�H�G�R�Y�D�Q�M�H�P��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�Lzvoda ili brenda. Za po�W�U�R�ã�D�þ�H���M�H���Q�X�å�Q�R���U�D�]�Y�L�M�D�W�L���N�U�L�W�L�þ�N�R���P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�����S�U�L�O�L�N�R�P��

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �W�H�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�H�E�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �N�X�S�Q�M�Rm ili konzumiranjem 

ispunjavaju. S jedne strane, problem s �N�R�M�L�P�� �V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�� �V�X�V�U�H�ü�X�� �Q�D�� �J�R�W�R�Y�R��

�V�Y�L�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L�P�� �S�O�D�I�R�U�P�D�P�D�� �M�H�� �Q�D�J�R�P�L�O�D�Q�R�V�W�� �R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�L�K�� �V�D�G�U�å�D�M�D���� �Q�R�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �M�H�� �N�D�N�R��

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �S�H�U�V�R�Q�D�O�L�]�D�F�L�M�H�� �G�R�Y�R�G�L�� �G�R�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�Q�M�D�� �S�U�H�P�D�� �D�I�L�Q�L�W�H�W�L�Pa i potrebama 
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�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����S druge strane, �]�D�V�L�ü�H�Q�R�V�W���R�J�O�D�ã�L�Y�D�þ�N�L�K���V�D�G�U�å�D�M�D���S�R�N�X�ã�D�Y�D���V�H���X�E�O�D�å�L�W�L���S�U�L�N�U�L�Yenim 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�P�� �N�R�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H �Q�H�üe opteretiti niti zauzeti velik dio medijskog prostora, no i 

dalje nenametljivo ostavl�M�D�� �W�U�D�J�� �X�� �S�R�G�V�Y�L�M�H�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����Takva je vrsta manipulacije 

�S�R�V�H�E�Q�R�� �ã�W�H�W�Q�D�� �]�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �N�U�L�W�L�þ�N�R�J�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� �R�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���� �7�H�ã�N�R�� �M�H�� �S�U�R�Y�M�H�U�L�W�L�� �V�Q�D�J�X utjecaja 

prikrivenog ogla�ã�D�Y�D�Q�M�D��na �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���E�X�G�X�ü�L���G�D��oni u �Y�H�ü�L�Q�L���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D nisu niti svjesni da je 

�Q�H�N�L�� �R�J�O�D�V�� �X�Q�X�W�D�U�� �G�U�X�J�R�J�� �P�H�G�L�M�V�N�R�J�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �L�P�D�R�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�D��njihove odluke vezane uz 

kupnju koja se posebice odnosi na odabir brendova. Kako bi proces do�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �N�X�S�R�Y�Q�L�K��

odluka b�L�R���ã�W�R���S�U�R�P�L�ã�O�M�H�Q�L�M�L���W�H���X���V�N�O�D�G�X���V���S�R�W�U�H�E�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����Y�D�å�Q�R���M�H���R�E�U�D�ü�D�W�L���S�R�]�R�U�Q�R�V�W����

ne samo na ogla�ã�L�Y�D�þ�N�H���P�D�W�H�U�L�M�D�O�H�����Q�H�J�R���L���Q�D���G�U�X�J�H���P�H�G�L�M�V�N�H���V�D�G�U�å�D�M�H���N�R�M�L���P�R�J�X���V�D�G�U�å�D�Y�D�W�L��

prikrivene oglas�H���� �'�D�N�O�H���� �P�H�G�L�M�V�N�L�� �M�H�� �X�W�M�H�F�D�M�� �Q�H�]�D�R�E�L�O�D�]�D�Q���� �Q�R�� �Q�M�H�J�D�� �V�H�� �P�R�å�H�� �V�P�D�W�U�D�W�L��

pozitivnim i korisnim �R�Y�L�V�Q�R�� �R�� �Q�D�þ�L�Q�X�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �S�U�R�P�D�W�U�D�� �P�H�G�L�M�V�N�H�� �V�D�G�U�å�D�M�H���� �R�J�O�D�V�L�P�D�� �L��

druge alate���� �.�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R��ranije �X�� �U�D�G�X���� �P�H�G�L�M�V�N�H�� �R�J�O�D�V�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �þ�H�V�W�R��

�G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X informativno���� �D�� �Q�H�� �N�D�R�� �X�Y�M�H�U�D�Y�D�M�X�ü�H sredstvo. �7�D�N�R�ÿ�H�U����internetske su 

platforme unaprijedile �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D���� �S�R�V�H�E�L�F�H�� �N�D�G�D�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �R�� �R�J�O�Dsima vezanim 

u�]�� �R�Q�O�L�Q�H�� �N�X�S�Q�M�X���� �0�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�L�P����to je jedan od razloga zbog kojih online trgovina mijenja 

navike �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Oglasi na internetu koji promoviraju brendove i proizvode u 

�R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�� �V�H�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X���V�X�N�O�D�G�Q�R�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L�P interesima. 

Uz to, r�D�]�Y�R�M�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �Q�D�S�U�H�G�D�N�� �L �ã�L�U�H�Q�M�H�� �R�Q�O�L�Q�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �W�H�� �V�W�Y�D�U�Dnje novih 

�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �Q�D�� �J�O�R�E�D�O�Q�R�M�� �U�D�]�L�Q�L. Isto tako, online kupnja �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D��

�R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �O�D�N�ã�H�� �X�V�N�O�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�L�K�� �R�E�Y�H�]�D �S�U�D�ü�H�Q�L�K��ubr�]�D�Q�L�P�� �Q�D�þ�L�Q�R�P �å�L�Y�R�W�D��s 

�Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�P potrebama i odlu�N�D�P�D���� �3�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�R�N�D�]�X�M�X�� �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H�� �X�� �R�Q�O�L�Q�H��

trgovinu te smatraju kako, �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L�� �P�Q�R�J�L�P karakteristikama, �S�U�H�G�Q�M�D�þ�H���I�L�]�L�þ�N�L�P��

trgovinama, �P�H�ÿ�X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H �S�R�V�H�E�Q�R�� �P�R�å�H �L�]�G�Y�R�M�L�W�L�� �X�ã�W�H�G�D vremena. Tak�R�ÿ�H�U���� �R�Q�O�L�Q�H��

�W�U�J�R�Y�L�Q�D�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H���S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �L�� �N�X�S�Qju pro�L�]�Y�R�G�D���� �G�R�N�� �W�U�J�R�Y�D�þ�N�L�� �F�H�Q�W�U�L���� �X�]�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H����

nude i �G�U�X�J�H�� �]�D�E�D�Y�Q�H�� �L�� �X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�N�H�� �V�D�G�U�å�D�M�H�� �S�R�S�X�W�� �N�D�I�L�ü�D���� �U�H�V�W�R�U�D�Q�D�� �L�� �N�L�Q�D�� �þ�L�M�H�� �X�V�O�X�J�H��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �N�R�U�L�V�W�H�� �X�� �Y�U�H�P�H�Q�X�� �L�]�G�Y�R�M�H�Q�R�P�� �]�D��kupnju. Stoga, online trgovina se smatra 

�H�I�L�N�D�V�Q�L�P�� �Q�D�þ�L�Q�R�P�� �N�X�S�Q�Me u kojemu je potr�R�ã�D�þ�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R na informiranje i 

�N�X�S�Q�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �)�L�]�L�þ�N�H�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H���L�� �G�D�O�M�H�� �V�X�� �Q�H�]�D�P�M�H�Q�M�L�Y�H�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

isprobavanja proizvoda na mjestu kupnje �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �Q�M�L�K�R�Y�L�K�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K��prednosti koju 

online trgovina �Q�H�P�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�Vt ponuditi. No, bez obzira na to, �P�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�D�N�R��

online trgovina mijenj�D�� �Q�D�Y�L�N�H�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �N�U�L�W�L�þ�Q�R�V�W�L�� �S�U�H�P�D��

�R�J�O�D�V�L�P�D�����ã�W�R���V�H���S�R�V�H�E�L�F�H���R�G�Q�R�V�L���Q�D���P�O�D�ÿ�H���R�V�R�E�H���N�R�M�H dobro poznaju i koriste tehnologiju.  
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