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Abstrakt: Konzumerizam oznacava prekomjernu potroSnju iznad realnih
potreba koja se opravdava ekonomskim napretkom a nastao je kao posljedica
razvoja potrosackog drustva. Dakle, ne postoji objektivna potreba za kolicinom
proizvoda i usluga koje se kupuju, pa se takva, prekomjerna potrosnja, nastoji
opravdati razli¢itim mehanizmima oglasavanja i predstaviti kao nesto neophodno
i potrebno. Razvoju konzumerizma pridonose mediji koji putem reklamnih
poruka, nastoje otkloniti osjecaj krivnje kod potrosaca povezujuci potrosnju sa
osjecajem srece, zadovoljstva, pripadnosti i statusa u drustvu. Tako se, izmedu
ostalog, konzumerizam razvio u vazan sociokulturni faktor okoline, koji iz temelja
mijenja nacin poslovanja svih poslovnih subjekata pridajuci kupcima centralno
mjesto prilikom donoSenja svih poslovnih odluka. Imajuci u vidu navedeni znacaj
konzumerizma, razumijevanje faktora koji doprinose njegovom razvoju, postaje
od iznimne vaznosti u procesu kreiranja poslovne strategije kako bi se moglo
zadovoljiti potrebe potrosaca na nacin superiorniji od konkurencije. U ovom
radu, fokus je na analizi prisutnosti konzumerizma kod domacih potrosaca na
trzistu maloprodaje kao i faktora koji doprinose njegovom razvoju uzimajuci
u obzir sve specificnosti bh. trZista kao sto su visoka stopa nezaposlenosti,
nizak zivotni standard, nizak BDP i niska kupovna mo¢ stanovnistva, koje su
prema teorijskim postavkama suprotne konzumeristickom ponasanju. U svrhu
prikupljanja podataka, kao istraZivacki instrument, koristio se anketni upitnik a
obrada prikupljenih podataka kao i prezentacija rezultata istraZivanja jeizvrSena
primjenom SPSS i MS Excel programa uz primjenu standardnih naucnih metoda.
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Abstract: Consumerism means excessive consumption above real needs,
which is justified by economic progress produced by development of consumer
society. Thus, there is no real need for the amount of products and services
purchased, but such an excessive consumption tends to be justified by different
advertising mechanisms and presented as something necessary. Media, through
advertising messages, contibute much to consumerism development and remove
the feeling of guilt among consumers by connecting consumption with a sense
of happiness, satisfaction, belonging and status in society. Thus, among other
things, consumerism has developed into an important socio-cultural factor of
the environment, which fundamentally changes the way of doing bussine, giving
customers a central place in process of decisions making. Having in mind this
stated importance of consumerism, understanding the factors that contribute
to its development, becomes extremely important in the process of creating a
business strategy in order to meet the needs of consumers in more superior way
than the competition do. In this paper, the focus is on the analysis of the presence
of consumerism among domestic consumers in the retail market as well as the
factors that contribute to its development, taking into account all the specifics of
bh. markets such as high unemployment, low living standards, low GDP and low
purchasing power of the population, which are theoretically in the contrary to
consumerist behavior. For the purpose of data collection, a survey questionnaire
was used as a research instrument and the processing of collected data as well
as the presentation of research results was performed using SPSS and MS Excel
programs using standard scientific methods.

Keywords: consumerism, consumer society, customers, business strategy,

Uvod

Konzumerizam,kao obiljezje modernog vremena, se moZe definisati na
dva razli¢ita na¢ina. Prema jednom, konzumerizam oznacava pokret za zaStitu
potroSaca €iji je cilj ojacati njihova prava u odnosu na privredne subjekte koji
se javljaju na strani ponude, dok drugo znaCenje konzumerizam posmatra kao
ideologiju prema kojoj je potro$njacentar svih ljudskih aktivnosti. 1z tog razloga,
cjelovita analiza fenomena konzumerizma podrazumijeva primjenu razlicitih
naucnih disciplina. Nije moguce objasniti razvoj i znacaj konzumerizma samo kroz
socioloski aspekt. U objasnjaanju konzumerizma nemoguce je izostaviti utjecaje
ekonomije, marketinske industrije, psihoanalize i sl.Analiza potrosacke kulture
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kroz duzi vremenski period daje jasan pregled faktora koji su pogodovali razvoju
konzumerizma kao savremenog fenomena danasnjice, od jacanja uloge potrosaca,
podizanja zivotnog standarda, tehnoloskog napretka, rastuce trziSne segmentacije,
pojave mnogih novih proizvoda do promjenjivosti potrosackih preferencija, navika,
zeljaistilazivota. Medutim, za formiranje cjelovite slike o ideologiji konzumerizma
bitno je analizirati utjecaja marketing industrije 1 njenog razvoja u stvaranju i
odredivanju ve¢ pomenutih potroSackih obrazaca ponaSanja, kao i razumijevanje
pozitivnih efekata povecane potro$nje na ekonomiju. Dakle, konzumerizam se moze
posmatrati sa ekonomskog 1 socioloskog stanovista.Ekonomski aspekt, uzimajuci
u obzir razvoj potroSackog drustva, posmatra konzumerizam kroz dvostruku
ulogu: poticanje potrosnje kao stuba zdrave ekonomije, s jedne strane nasuprot
promjenama potrosackog mentaliteta kao socioloske odrednice konzumerizma
koji je dozivio emocionalni preokret, s druge strane. Cilj ovog rada je objasniti
konzumerizam kao sociokulturni faktor okoline u strateSkoj analizi te istraziti
sklonost bh. potrosaca prema konzumeristickom ponasanju.

EkonomskKi i socioloski aspekti konzumerizma

U vrijeme nastanka konzumerizma rast bruto domaceg proizvoda nametnuo
se kao glavna mjera uspjeha neke ekonomije, tako da se potros$nja nastojala
potaknuti na sve nacine, ¢ime je konzumerizam poceo mijenjati svoje znacenje i
poprimati ekonomski kontekst. U sistemu u kojem se prosperitet neke ekonomije
indirektno mjerio potroSnjom, pitanje transformacije kupovnih navika bilo je
od klju¢ne vaznosti. Potro$nja se u ocima kupaca trebala predstaviti kao nesto
sto je neophodno i nadasve potrebno, a klju¢nu ulogu u tom procesu odigralo
je oglasavanje.Odmah nakon zavrSetka Drugog svjetskog rata, 1946. godine,
skupina psihoanaliticara na ¢elu s Ernestom Dichterom, osnovala je u New Yorku
Institut za motivacijska istrazivanja.! Cilj osnivanja ovog instituta je bio poticanje
istrazivanja koja bi bila temelj za proucavanje konzumerizma kao savremene
drustveno-nauc¢ne discipline. Kao rezultat provedenih aktivnosti ustanovljeno
je da je manipuliranje potroSaima provjerena formula za ostvarivanje profita,
poticanje potros$nje i u konacnici ostvarivanje ekonomskog rasta. Iz tog razloga
se konzumerizam u dana$njem znacenju smatra glavnim obiljezjem kapitalizma.

S ekonomskog stajaliSta, konzumerizam ima brojne pozitivne strane 1
smatra se preduvjetom ekonomskog napretka. Konzumeristicki sistem koji potice
konstantnu potro$nju od vitalne je vaznosti za ekonomiju jer igra veliku ulogu u
stvaranju novih radnih mjesta. To ukljucuje 1 vlasnike preduzecakoja proizvode
i prodaju robu i usluge, kao i zaposlene u tim preduzec¢ima. Veca potros$nja
zahtijeva vecu proizvodnju, a veca proizvodnja otvara radna mjesta u proizvodnji,

1 Hromadzi¢, H. (2008), Konzumerizam : potreba, zivotni stil, ideologija, Zagreb: Naklada Jesen-
ski i1 Turk, str. 14.
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prodaji, distribuciji 1 promociji specificnog proizvoda u konkretnom preduzecu.
Evidentno je da konzumerizam moze dovesti 1 do velike akumulacije bogatstva
za vlasnike preduzeca. Mnoge velike internacionalne kompanije razvile su se
upravo zahvaljuju¢i konzumerizmu (npr. Apple, Nike, Inditeks 1 sl.), fenomenu
koji je stvorio sistem koji promoviSe rast i razvoj preduzeca stvaraju¢i ekonomsku
stabilnost za ostatak druStva.lako je konzumerizam pomogao preduze¢ima da se
dodatno razvijaju, takoder je doveo do razvoja konkurencije za udio na trzistu.
Razvoj trzi$ne konkurencije nametnuo je potrebu kontinuiranih inovacija, Sto je
opet rezultiralo veCom raznolikoS¢u proizvoda i usluga koje se nude na trziStu.
Zagovaraci visoke potro$nje kao stuba zdrave ekonomije smatraju kako je stalno
traganje za inovacijama i nainima poboljSanja proizvoda i usluga koje se nude na
trzistu unaprijedilo kvalitetu zivota potrosaca, budu¢i da sada imaju veci pristup
kvalitetnijim potrosnim dobrima koja unaprjeduju, olakSavaju i pojednostavljuju
njihov zivot. Medutim, mora se ista¢i da ekonomski pristup u analiziranju
konzumerizma evidentno zanemaruje negativnu stranu prekomjerne potrosnje
koja se prije svega odnosi na dehumanizaciju drustva.

Sa socioloskog stajaliSta,stvaranje potroSackih Zelja i potreba je od klju¢nog
znacaja za razumijevanje ovog fenomena. Naime, sociologija je nauka o drustvu,
a potros$nja je drustvena aktivnost i kao takva proZeta je osnovnim ljudskim
motivima kao $to su osjec¢aj pripadnosti, statusa, mo¢i, odobravanja i drustvenosti.
Razvoj potrosackog drustva doveo je do pojave tzv. potrosacke socijalizacije.
Kada je potros$nja postala nacin zivota, za razumijevanje ponasanja potroSaca
pocele su se koristiti socioloske determinante koje se uglavnom odnose na utjecaj
porodice, bliskih ljudi, prijatelja, referentnih grupa, kao i na uloge i status koje
pojedinci uzivaju u drustvu. Vrlo brzo se doslo do zakljucka kako je nacin na koji
se ljudi socijaliziraju, tj. veliki dio onog $to rade i kuda se krecu usko povezan
s procesom potrosnje. Drugim rije¢ima, ljudi su poceli koristiti proizvode i
usluge kako bi izgradili i razvijali druStvene odnose i definirali svoj identitet.
Materijalnim proizvodima se pocela pripisivati nematerijalna vrijednost, a osjecaj
pripadnosti pojedinim grupama 1 druStvenog statusa koji se dobiva kupovinom
takvih proizvoda postao je klju¢ni motivator potrosackih obrazaca ponaSanja.

Konzumerizam i ponasanje potro$aca

Paralelno sa pojavom 1 razvojem konzumerizma razvijala se 1 nova naucna
disciplina, ponasanje potrosaca. Razumijevanje konzumerizma zahtijeva
informacije o nac¢inima na koje potro$aci donose kupovne odluke i faktorima
koji mogu imati utjecaja na te odluke. Prvo i osnovno pitanje koje se postavlja
u tom procesu je zasto ljudi kupuju. Prema Tauberu’postoje dvije grupemotiva

2 Opsimije u Ci¢i¢, M., Husi¢, M., Kuki¢, S., (2009), Ponasanje potrosaca, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Mostaru, str. 187
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koji ¢ovjeka pokrecu na kupovinu. Prvu grupu predstavljajulicni motivi(igranje
uloga kao motiv kupovanja; kupovanje kao dio obaveze u okviru uloge koju
pojedinac ima u zivotu (uloga domacice, zaposlenika, zaduzenog za nabavke 1
sli¢no); zadovoljstvo kupovinom kao motiv prema kojem kupovina nema za cilj
uvijek odredenu korist koja se njome ostvaruje nego se kupuje uvijek kadase Zeli
nesto proslaviti, ali 1 kada se Zele razbiti depresivna stanja te fizicka aktivnost
(potreba za kupovinom iz zdravstvenih, kondicijskih 1 bilo kojih drugih razloga).

Drugu grupu €ine drustveni motivi kupovanja (stvaranja novih prijateljstava
ili jednostavno promatranje ljudi, a koje pruza kupovina kao aktivnost;
komunikacija s drugim ljudima slicnih interesa, bilo da se radi o komunikaciji
s prodavacima ili pak, drugim kupcima; komunikacija s ¢lanovima referentnih
grupa budu¢i da neke prodavaonice funkcioniraju i kao svojevrsno sastajaliste
pripadnika iste referentne grupe; osjecaj drustvenog statusa koji se dobiva
odlaskom u pojedine tipove trgovina 1 kupovinom u njima te uZitak u cjenkanju
pri kupovini.Nakon odredivanja faktora koji motiviraju ljude na kupovinu,
socioloski pristup konzumerizmu definira i determinante koje mogu utjecati na
ponasanje potrosaca. Te determinante su zapravo utjecaji iz potrosaceve okoline
koji bitno opredjeljuju proces donoSenja odluka o kupovini, buduci da je potrosac
njima izloZen tokom cijelog svog Zivota.

Postoje Cetiri grupe takvih determinanti:* Kulturne determinante su bazi¢na
komponenta ljudskog ponaSanja uopste, pa i u potros$nji. Kulturaopredjeljuje
stil 1 ritam zivota, klju¢ne vrijednosti, nacin oblacenja, jela, formiranje odnosa
u porodici, obrazovanje, komunikaciju, i kao takva, znacajno utjeCe na proces
donoSenja kupovnih odluka.Socijalne determinante ponaSanja potroSaca
uglavnom se odnose na utjecaj porodice, referentnih grupa i na uloge i status koje
pojedinci uzivaju u drustvu. Odnos izmedu ¢lanova porodice 1 uloga u porodici
su od kljucnog znacaja za bolje razumijevanje procesa odlu¢ivanja u potrosnji.
Demografske determinante kao $to su dob, spol, obrazovanje, materijalni
status, stil zivota i sl. se u velikoj mjeri koriste za analizu i predvidanje potro$nje
1 utvrdivanje interesa za kupovinu odredenih proizvoda 1 usluga. PsiholoSke
determinante najc¢e$¢e obuhvataju Cetiri osnovna tipa: motivaciju, percepciju,
stavove 1 ucenje. Motivacija je pokretacki osnov pojedinca, jer na osnovu
univerzalnih ljudskih potreba dovodi do Zelja i postavljanja ciljeva. Percepcija je
nacin dozivljavanja svijeta oko sebe, odnosno nacin na koji pojedinci reaguju na
stimulanse u okruZenju. Stavovi odraZavaju odnos individue prema okruZenju, a
da bi se zauzeo stav potrebno je proci kroz proces ucenja, koji opet zavisi od vise
elemenata i karakteristika procesa usvajanja znanja iz okruzenja.

Definiranjem faktora koji motiviraju ljude na kupovinu 1 determinanti koje
objasnjavaju proces donosenja kupovnih odluka dobila se osnova zarazumijevanje
koncepta potro$nje. Potro$nja se odnosi na posjedovanje materijalnih 1

3 Ci¢i¢, M., Husi¢, M., Kuki¢, S., op. cit., str. 24-27.
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nematerijalnih dobara kako bi se zadovoljile odredene zivotne potrebe. Medutim,
potrebe savremenog drustva nemaju karakter stabilnosti, ne postoji standard za
njihovo zadovoljavanje, tako da mnogi potro$nju poistovjecuju s konzumerizmom,
Sto nije tacno. Konzumerizam je ustvari prekomjerna potro$nja, a pojavio se kada
su privredni subjekti prepoznali ve¢ pomenute faktore 1 determinante koji utjecu
na potroSace, 1 shvatili da njima mogu manipulirati u cilju ostvarenja $to veceg
profita. Vrijednosti s kojima se potroSac zeli poistovjetiti zavise upravo od njegovih
demografskih i psiholoSkih karakteristika, te kulturne i socijalne okoline u kojoj
je odrastao, a korporacije putem marketinga pronalaze nacine njithovog najboljeg
kombiniranja i iskoriStavanja u cilju zadovoljavanja postojecih i stvaranja novih
potreba, te u konacnici povecanja potrosnje.

MarketinSka industrija i njena uloga u razvoju konzumerizma

Marketing industrija je promijenila nekadasnji sistem vrijednosti koji je
vladao u drustvu 1 time omogucila Sirenje konzumerizma. Danas marketinSka
industrija trazi i smislja znacenja i vrijednosti koje mogu pripisati odredenom
proizvodu, ili usluzi, na nacin da potpuno briSe funkcionalne vrijednosti nekog
proizvoda zamjenjujuci ih drustvenim vrijednostima, osjecanjima i emocijama
(npr. reklamiranje parfema fokusira na osjecaj Zenstvenosti i senzualnosti, a ne
na lijep i1 ugodan miris, §to je namjena parfema). Evidentno je da se u jednoj
reklami pripisuje viSe simbolickih znacenja proizvodu nego §to ih on u stvarnosti
ima ili moze imati. U savremenom drustvu vise se ne konzumiraju proizvodi,
ve¢ njihove simbolicke vrijednosti. PotroSnja vise ne predstavlja konzumiranje
dobara u njihovoj klasi¢noj funkcionalnoj vrijednosti, ve¢ se putem reklamnih
poruka manipulira potrosacima na nacin da se odredeni proizvod u umovima
potrosaca prikaze kao znak koji potvrduje njegovu pripadnost Zeljenoj drustvenoj
grupi. Povezivanje Zeljenih simbola i drustvenih vrijednosti sa potrosnim dobrima
1 uslugama postala je tako temeljna zadac¢a marketinga.Sposobnost preduzeca da
putem marketing alata manipulira kupcima i tako nadjaca sposobnost potrosaca
da donese racionalnu odluku o kupovini, osnovni je pokreta¢ konzumeristickog
ponasanja. Marketing zapravo imazadatak da opravda potro$njuuo¢imapotroSaca.
U sistemu u kojem je potrosnja preduvjet ekonomskog napretka, marketing nije
nista drugo ve¢ sredstvo kojim se postize krajnji cilj, a u konzumeristickom
svijetu cilj opravdava sredstvo.

Konzumeristicko drustvo i njegove karakteristike

Dok su se teorijska istrazivanja o konzumerizmu fokusirala na njegovo
definiranje i1 objasSnjavanje naCina na koji se ovaj fenomen razvio, empirijska
istrazivanja nastoje objasniti karakteristike potro$aca koji pokazuju znakove
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konzumeristickog ponaSanja i1 njegove uzroke. KonzumeristiCko drustvo
podrazumijeva obiljematerijalnih stvari jer se taj model namece od strane medija
a §to, uglavnom, rezultira nagomilavanjem nepotrebnih stvari, od odjece i obuce,
kozmetickih proizvoda, elektronskih uredaja, pa ¢ak i hrane. Prema UN-ovoj
Organizaciji za prehranu i poljoprovredu (FAO), u svijetu se godisnje baci oko 1,3
milijardi tona hrane, $to je jedna tre¢ina ukupno proizvedene hrane svake godine.*
Koli¢ina hrane koja se baci na godiSnjem nivou je dovoljna da se nahrani vise od
800 miliona gladnih Sirom svijeta, ¢ak Cetiri puta. Kao jedan od glavnih razloga
bacanja hrane u razvijenim zemljama, FAO navodi potroSace koji Cesto kupuju
vise nego $to im je potrebno ili Sto mogu konzumirati, pa bacaju ostatke ili hranu
koju nisu stigli iskoristiti zbog isteka roka trajanja i kvarenja.Konzumeristicko
drustvo se najbolje moZe objasniti posmatranjem ponaSanja potroSaca na Crni
petak, odnosno Black Friday®, ¢iju je praksu u posljednjih nekoliko godina
preuzela i Bosna i Hercegovina. Naime, taj dan karakteriSu velika sniZenja, akcije
i popusti u prodajnim objektima, a trgovci samo na taj dan uspiju zaraditi cak do
40% ukupnog godisnjeg prometa. Cilj je privuci Sto veci broj kupaca, $to rezultira
prepunim radnjama, dugim redovima ¢ekanja na kasama i, ¢ak, fizickim borbama
za odredeni proizvod. Kupci misle da je to savrSena prilika da kupe proizvod koji
su dugo Zeljeli 1 pritom ustede mnogo novca, ne shvatajuci da ¢e vrlo vjerovatno
potrositi viSe nego Sto su planirali 1 kupiti ono §to im ne treba, samo zato jer je taj
proizvod na sniZenju 1 jer bi bilo ‘Steta’ propustiti takvu priliku.Konzumeristicko
drustvo stavlja naglasak na ostvarivanje svojih Zelja, a oni koji ne drze korak
za rastu¢im zahtjevima drustva ne mogu biti dio njega. Ljudi Zele da se njima
upravlja, da 1th neko usmjerava §ta da rade i1 kupe kako bi postali ono $to Zele biti.
U biti, cjelokupna sustina konzumerizma moze se opisati u jednoj recenici, *’ljudi
kupuju stvari koje im ne trebaju, novcem kojeg nemaju kako bi impresionirali
ljude koje ne poznaju”.

Posljedice konzumerizma

Pojava 1 razvoj konzumerizma ostavili su brojne posljedice na cjelokupno
drustvo. Prva, i vjerovatno jedina, pozitivna strana konzumerizma je njegov
doprinos ekonomiji kroz povecanje potrosnje, i u vezi s tim stvaranje radnih
mjesta. Medutim, puno je viSe onih negativnih strana, gdje se nekako najvise
istice dehumanizacija druStva u smislu da se ljudi sve viSe udaljavaju od onih
istinskih 1 pravih vrijednosti. Postaju sve ravnodusniji prema svojim porodicama,

4 Izvor: http://www.fao.org/save-food/resources/keyfindings/en/, pristupljeno 28.01.2020.

5 Black Friday se obiljezava dan nakon Dana zahvalnosti u SAD-u, koji uvijek pada posljednjeg
Cetvrtka u mjesecu novembru. Njegovo obiljezavanje su preuzele i ostale zemlje Sirom svijeta.
Ovaj dan se ne obiljezava kao praznik, ali neke drzave su ovaj dan proglasile neradnim u drzavnim
ustanovama u cilju povec¢anja broja potencijalnih kupaca.
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prijateljima, dragim ljudima, pa i samom okoliSu, te svu svoju paznju usmjeravaju
na svoj posao, zaradu od njega i nacine na koji ¢e taj zaradeni novac potrositi.
Mnogi potrosaci su svjesni posljedica koje prekomjerna potrosnja ima na
zivotnu sredinu, 1 u skladu s tim trude se promijeniti svoje ponaSanje §to je
rezultiralo razvojem zelenog marketinga, drustvene korporativne odgovornosti
1 antikonzumeristickih pokreta (Adbuster, Yomango) koji zagovaraju racionalno
troSenje resursa 1 jednostavni Zivotni stil.

Analiza prisutnosti konzumeristickog ponasanja kod bh. potrosSaca

U objasnjenju fenomena konzumerizma, analiza potrosaca, odnosno kupaca
zauzima centralno mjesto. Ciljevi istrazivanja u ovom radu su, prije svega, ispitati
kakve su potrosacke navike stanovnika u Bosni iHercegovini te da li je prisutan
konzumerizam kao drustveni fenomeni u kojoj mjeri. Dakle, u radu se nastoji
predstaviti stepen razvijenosti konzumeristickog ponasanja u Bosni iHercegovini,
uzimajuci u obzir sve specificnosti bosanskohercegovackog trzista kao $to su
visoka stopa nezaposlenosti, nizak zivotni standard, nizak BDP i niska kupovna
mo¢ stanovni$tva, koje su u suprotnosti s teorijskim postavkama konzumerizma.
U svrhu postizanja postavljenih ciljeva formulisana jehipoteza:

Hl:Znacajan broj kupaca u Bosni iHercegovini pokazuje znakove
konzumeristickog ponasanja.

Istrazivanje je provedenona uzorku od 311 ispitanika primjenom anketnog
upitnika, a kori$tena je metoda online anketiranja zbog njene brzine, nizih troskova
i fleksibilnosti. Anketa se sastojala od 11 (zatvorenih) pitanja podijeljenih u dvije
grupepitanja. Jedna grupa pitanja se odnosi na opca obiljezja ispitanika (spol,
dob, prosjecna mjesecna primanja, radni status), a druga na potrosacke navike
ispitanika te na(ne)postojanje konzumeristickog ponasanja medu ispitanicima.
Analiza prikupljenih podataka izvrSena je u statistiCkom programu za obradu
podataka SPSS 1 programskom paketu MS Excel.

Od ukupno 311 ispitanika koji su pristupili popunjavanju anketnog upitnika
vec¢inu Cine Zene, tacnije njih 202 ili 65%, dok je muskaraca bilo 109, odnosno
35%.Najvise ispitanika ima izmedu 30 i 39 godina, ta¢nije njih 95 ili 30,5%, te
izmedu 19 i1 29 godina kojih je bilo 89, odnosno 28,6%; slijede dobna skupina
od 40 do 49 godina sa 19,3% ispitanika (njih 60) i dobna skupina od 50 do 59
godina sa 11,9% ispitanika (njih 37). Najmanje ispitanika ima do 18 godina (njih
24 11 7,7%) 1 preko 60 godina (njih 6 ili 1.9%). Od 311 ispitanika, njih 61.4% je
zaposleno (191), dok je 25,4% ispitanika nezaposleno (79). Studenti predstavljaju
11.6% uzorka (36), dok je penzionera samo 1.6% (5).Na pitanje o visini mjesecnih
primanja 153 ispitanika, tj. 49,2% se izjasnilo da ima primanja izmedu 501 - 1000
KM, §to je ujedno i naj¢esci odgovor. Od ukupnog broja ispitanika, 82 (26,4%) se
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izjasnilo da se njihova prosje¢na mjesec¢na primanja krecu u intervalu od 1001-
1500 KM. Primanja od 501-1000 KM imaju 63 ispitanika, odnosno njih 20,3%,
dok samo 13 ispitanika (4,2%) ima primanja ve¢a od 1500 KM.

Analiza faktora koji doprinose razvoju konzumerizma u BiH

Budu¢i da je jedan od glavnih simptoma konzumerizma esta i nepotrebna
kupovina, polazna tacka istraZivanja potroSackih navika stanovnistva u BiH bila
je utvrditi koliko Cesto ispitanici zapravo kupuju i Sta kupuju.Od ukupnog broja
ispitanika, 28,9% (90) je izjavilo da u kupovinu idu nekoliko puta sedmicno, dok
21,9% (68) nesto kupe bar jednom sedmicno. 65 ispitanika ili 20,9% kupe nesto
svaki dan, dok je najmanje onih koji kupuju nekoliko puta mjesecno (samo 45
odnosno 14,5%) i jednom mjesecno (43 ili 13.8%).

Tabela br. 1 Koliko ¢esto nesto kupite na mjese¢nom nivou?

. Validni | Kumulativni
Frekvencije | Postotak postotak postotak
Svaki dan 65 20.9 20.9 20.9
Nekoliko puta 90| 289 289 49.8
sedmicno
Validni | Jednom sedmi¢no 68 21.9 219 71.7
odgovori Nf.:koliko puta 45 145 145 26,
mjesecno
Jednom mjesecno 43 13.8 13.8 100.0
Ukupno 311 100.0 100.0

Izvor: istrazivanje autora

Odreden broj kupovina na dnevnom, sedmic¢nom ili mjese¢nom nivou sam
po sebi ne ukazuje na znakove konzumeristickog ponaSanja, jer je potro$nja
prvenstveno osnovna Zivotna potreba. Cesé¢im kupovanjem potrosaci se vise
izlazu marketinskim aktivnostima koje ih poti¢u na potrosnju (raspored proizvoda
na policama, mirisi i muzika u prodajnom objektu, reklamni panoi i sl.) 1 kupce
pretvaraju u konzumeriste, Sto je sluCaj sa vec¢inom anketiranih ispitanika.
Ispitanici najvise kupuju prehrambene proizvode, a najmanje elektronske uredaje,
Sto je razumljivo i o¢ekivano s obzirom na karakteristike i trajnost tih kategorija
proizvoda.®

6 Na pitanje Sta najcesc¢e kupuju mogao se dati visestruki odgovor, zato je broj dobivenih odgovora
veci od ukupnog broja ispitanika.
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Tabela br. 2 Sta najce$ce kupujete?

Odgovori Postotak
N .
Postotak slucajeva
Prehrambeni
, , 216 55.8% 87.4%
5 . .. | proizvodi
Sta najéesce | Odjeéa i obucéa 62 16.0% 25.1%
kupujete? | Kozmetika 40 10.3% 16.2%
Proizvodi za higijenu 57 14.7% 23.1%
Elektronski uredaji 12 3.1% 4.9%
Ukupno 387 | 100.0% 156.7%

Izvor: istrazivanje autora

Iako ovo pitanje samo po sebi nije nikakva indikacija postojanja
konzumeristickog ponasanja, kada se usporedi sa ucestalosti kupovine ispitanika
i stavi u kontekst s nekim drugim podacima i rezultatima istraZivanja, onda bi se
mogli izvu¢i interesantni zakljucci.Anketirani ispitanici prehrambene proizvode
kupuju uglavnom svaki dan ili nekoliko puta sedmicno. Iako ucestalost kupovine
ovisi o brojnim faktorima kao $to su Zivotne navike, slobodno vrijeme, raspolozivi
dohodak i sl., dokazano je da ¢es¢i odlasci u kupovinu rezultiraju veéim troSenjem
i povecavaju vjerovatnocu kupovine nepotrebnih stvari.Medutim, vrlo ¢esto se
desi da takvim proizvodima prode rok trajanja i postanu neupotrebljivi, zbog
¢ega se moraju baciti a bacanje hrane je globalni problem koji svoje korijene ima
upravo u konzumerizmu. Organizacija za poljoprivredu i prehranu Ujedinjenih
Nacija (FAO) procjenjuje da jedna trecina ukupno proizvedene hrane u svijetu
zavrsi na otpadu, $to je oko 1,3 milijarde tona hrane koja se baci godiSnje.’
Prema dosadaSnjim istrazivanjima, u BiH se baci oko 500 tona hrane dnevno,
najceSce zbog prekomjerne kupovine u kucanstvima, Sto je zabrinjavajuce ako
se uzme u obzir ¢injenica da prema podacima Ujedinjenih Nacija svaki peti
stanovnik u BiH Zivi na granici siromastva.? To je ¢isti primjer konzumeristickog
ponasanja, nagomilavanje nepotrebnih stvari u slucaju potrebe dok se potreba jos
nije ni pojavila. Iz navedenog se moze zakljuciti da je pretpostavka postojanja
konzumerizma u BiH sasvim opravdana.

Vecina ispitanika se izjasnila da odje¢u 1 obucu kupuju jednom do nekolika
puta mjesecno. Ako se uzme prosjek od dva odjevna predmeta mjesecno to bi
znacilo 24 komada na godiSnjem nivou. Na primjer, Amerikanci u prosjeku
godisnje kupe 64 odjevna predmeta i sedam pari cipela, jedna Zena 12% stvari

7 lzvor: http://www.fao.org/3/mb060e/mb060e00.pdf, pristupljeno 11.9.2020.

8 Izvor: https://www.072info.com/dnevno-500-tona-hrane-zavrsi-na-deponijama-u-bih/,
pristupljeno 13.9.2020.
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u svom ormaru nikada ne obuce, a jedan odjevni komad u prosjeku obuce samo
sedam puta prije nego Sto ga prestane nositi.’

Kozmeti¢ka industrija je jedna od najnovijih u kojoj je konzumerizam
doZzivio svoj procvat 1 to prvenstveno zahvaljujuci drustvenim platformama poput
YouTube-a. Vecina ispitanika je odgovorila kako kozmeticke proizvode kupuje
u prosjeku jednom mjesecno. Ako se uzme u obzir da se ve¢ina kozmetickih
proizvoda koli¢inski tesko potrosi prije isteka roka trajanja, postavlja se pitanje
da li je posjedovanje vise proizvoda iz iste kategorije ili njihova kupovina na
mjeseCnom nivou zaista potrebna.

Tabela br. 3Ko/Sta najviSe utje¢e na Vase odluke o kupovini?

N Odgovori Postotak
Postotak slucajeva
Porodica i pritateli
orodiea T PrJatet 17| 263% 37.6%
(preporuke)
Odluke o | Mediji (drustvene
kupovini mreze, reklamne 195 | 43.8% 62.7%
poruke isl.)
Akcije, posebne 133 | 29.9% 42.8%
ponude i snizenja
Ukupno 445 | 100.0% 143.1%

Izvor: istrazivanje autora

Analizom dobivenih odgovora na pitanje ko ili §ta najviSe utjece na kupovne
odluke ispitanika predstavljenih u tabeli br. 3moze se zakljuciti da su to mediji koji
u ukupnom broju odgovora ucestvuju sa 43,8%. Kao Sto je ve¢ poznato, mediji
omogucavaju Sirenje konzumerizma i postali su svojevrsni kreatori drustvenih
zbivanja. U tom segmentu sve vecu ulogu imaju druStveni mediji. Istrazivanje
koje je provela organizacija Deloitte pokazalo je kod potrosaca koji koriste
drustvene mreze prilikom kupovine Cetiri puta vecu vjerovatnocu da ¢e potrositi
vise novca od onih koji ne koriste drustvene mreze.' Veca potro$nja uglavnom
znaci 1 kupovinu stvari koje nisu potrebne.lako su ispitanici naveli da najveci
utjecaj na njihove kupovne odluke imaju mediji, postotak odgovora na druge
dvije opcije takoder nije zanemariv. Akcije, posebne ponude i snizenja su drugi
najcesc¢i odgovor sa 29,9%. Kada kupuje proizvode na snizenju, prosjecni kupac
se vodi logikom da je na taj nacin uStedio novac. Medutim, realnost je potpuno
drugacija, kompanije nas tako zapravo ‘prevare’ da potroSimo viSe novca nego $to

9 Izvor: http:/https//www.wewear.org/apparelstats-and-shoestats-reports/, pristupljeno 17.9.2020.

10 Izvor: https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Documents/consumer-business/us-
cb-navigating-the-new-digital-divide-051315.pdf, pristupljeno 22.9.2020.
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smo planirali.Iako preporuke prijatelja i porodice imaju najmanji broj odgovora
(26,3%), brojna druga istrazivanja su pokazala kako one u biti imaju najveci utjecaj
na odluke za kupce koji razmisljaju o kupovini nekog proizvoda.!" Medutim,
kada je u pitanju neplanirana ili impulzivna kupovina ve¢i utjecaj imaju mediji 1
snizenja.Istrazivanje koje je provela online platforma OnBuy.com pokazalo je da
je za 71% potroSaca vazno ili donekle vazno d prepoznaju marku proizvoda kojeg
namjeravaju kupiti.'”> Naime, marka proizvoda je danas postala statusni simbol
koji ukazuje na na$ drustveni poloZzaj, a prosjecan Covjek po svojoj prirodi uvijek
tezi viSem 1 boljem. Drugim rije¢ima, konzumeristi smatraju da im posjedovanje
proizvoda odredene (poznate) marke pruza osjecaj pripadnosti, kao i statusa i
moc¢i u drustvu. Vaznost marke proizvoda za potrosace u ovom slucaju mjerena je
putem Likertove skale.!*Naj¢eSc¢a ocjena koju su ispitanici dali je 4 (Modus = 4),
tj. 119 ispitanika ili njih 38,3% je reklo kako im je marka vazan faktor prilikom
donos$enja kupovnih odluka. Zatim slijedi ‘neodlu¢na kategorija’, a takvih je 105
ili 33,8%. Da je marka nevazan faktor pri kupovini smatra 13,8% ispitanika,
odnosno njih 43. A znatno je manji broj ispitanika koji su marku naveli kao
apsolutno vazan (27 ili 8,7%) 1 apsolutno nevazan faktor (17 ili 5,5%). Prosje¢na
ocjena koju su ispitanici dali je 3,31 (Aritmeticka sredina = 3.31), $to znaci da im
je marka djelomi¢no vazan faktor kada je u pitanju donoSenje kupovnih odluka.
Ovakvi rezultati su donekle 1 oCekivani ako se uzme u obzir ¢injenica da kupci
marku ili brend proizvoda povezuju s kvalitetom, na na¢in da poznatije brendove
percipiraju kvalitetnijim. Od ukupnog broja ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju, ¢ak 70,4% njih je priznalo kako su nekad u svom zivotu kupili neki
proizvod samo zbog njegove marke. Nepisano je pravilo da ¢e potroSaci, ukoliko
pred sobom imaju visestruki izbor neke kategorije proizvoda, izabrati onaj za
¢iju su marku ve¢ ¢culi.' Razlog tome lezi u ¢injenici da se poznatim brendovima
pripisuju neke druge vrijednosti, mimo same funkcionalnosti proizvoda, §to je
tipican primjer konzumeristickog ponasanja.

11 Prema istrazivanju Boston Consulting Groupa, ¢iji su rezultati objavljeni na portalu jatrgovac.
com, najveci broj ispitanika je naveo preporuke kao najvazniji izvor informacija o nekom proizvo-
du, nakon ¢ega slijede internet, drustvene mreze i tradicionalni mediji. Sli¢no istrazivanje provela
je 1 kompanija Nielsen, ¢iji su rezultati pokazali da cak 92% ispitanika najvise vjeruje preporukama
prijatelja prilikom donoSenja potrosackih odluka. Rezultati ovog istrazivanja su objavljeni na por-
talu kupac.hr.

12 Izvor: https://www.globalbankingandfinance.com/71-of-consumers-more-likely-to-buy-a-

product-or-service-from-a-name-they-recognise/, pristupljeno 28.9.2020.

13 Tvrdnje su ocjenjivane na skali od 1 do 5 (1 - Apsolutno nevazna, 2 - Nevazna, 3 — Niti vazna,
niti nevazna, 4 -Vazna, 5 - Apsolutno vazna) ocijene koliko im je marka vazan faktor pri kupovini.

14 Studija o ponasanju potrosaca koju je proveo psiholog Wayne Hoyer 1984. godine pokazala
je kako potrosaci rijetko kada uporeduju cijene sli¢nih proizvoda u trgovinama. Drugim rijecima,
veca je vjerovatnoca da ¢e kupiti skuplji poznati brend, nego jeftiniji a manje poznat brend. Pored
toga, nau¢nici Bronnenberg i Dube analizirali su vise od 38000 trgovina u studiji provedenoj 2015.
godine, gdje su ustanovili kako bi americki potrosaci ustedjeli 44 milijarde dolara godi$nje samo
kad bi kupovali jeftiniji proizvod kad god je to moguce.
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Ukr$tavanjem odgovora na prethodno dva analizirana pitanja mogu se izvuci
jo§ neki vrlo zanimljivi zakljucei. Naime, od ukupnog broja ispitanika koji su se
izjasnili da im marka proizvoda nije vazan, ali niti nevazan faktor, njih c¢ak 76,2%
je priznalo kako su ipak nekad kupili neki proizvod samo zbog njegove marke.
Nadalje, 1ako u manjem broju, takoder ima onih koji su priznali da su kupili
neki proizvod samo zbog njegove marke iako su istu rangirali kao nevazan ili
potpuno nevaZzan faktor, $to sve zajedno ukazuje na postojanje konzumeristi¢kog
ponasSanja u podsvijesti anketiranih ispitanika.

Tabela br. 4 Ako neko posjeduje skupocjeni proizvod nekog poznatog

brenda, da li bi zbog toga pomislili da ta osoba ima vecu finansijsku mo¢?

- Validni Kumulativni
Frekvencije | Postotak
postotak postotak
... |Da 191 61.4 61.4 61.4
Validni
q .| Ne 120 38.6 38.6 100.0
OCEOVOI I Ukupno 3110 100.0 100.0

[zvor: istrazivanje autora

Razvojem potrosackog drustva razvila se 1 paradigma da je socioekonomski
status svakog pojedinca u drustvu odreden brendovima koje posjeduje ili kojima
ima pristup. (Tabela 4) Naime, Zivotni stil svakog pojedinca se obi¢no odreduje
veli¢inom njihovih prihoda. Ako pojedinac ima visoka primanja, od njega se
oc¢ekuje da vodi odreden stil Zivota. Slicno tome, pretpostavlja se kako pojedinci
s niskim primanjima nemaju pristup odredenim proizvodima i uslugama koji su
iznad njihove socioekonomske ljestvice. S tim u vezi, kada potrosac sa srednjim
ili niskim primanjima kupi proizvod ili uslugu ve¢e ekonomske vrijednosti, to
se percipira kao napredak na socioekonomskoj skali. S tim se slaze i veéina
ispitanika koji su ucestvovali u ovom istrazivanju.Naime, 61,4% ispitanika
smatra da posjedovanje skupocjenih proizvoda ukazuje na vecu finansijsku mo¢
pojedinaca, dok se 38,6% ispitanika ne slaze s tom tvrdnjom. Takvo uvjerenje
danas diktira pripadnost odredenoj drustvenoj klasi, a nepisano je pravilo da
pojedinac, bez obzira na pripadnost jednoj odredenoj klasi, uvijek tezi visoj.
U tom nastojanju, zelji za dokazivanjem i naporima da odrzi svoju laznu sliku
o sebi, pojedinac se okre¢e Cesto prekomjernoj i neopravdanoj potrosnji. U
konzumeristickom svijetu, potroSnja prvo ima simboli¢nu pa tek onda upotrebnu
vrijednost.

Niz tvrdnji kojima se u teoriji naj¢eSce opisuje konzumeristicko ponaSanje
kod potrosaca, odrazava povezanost emocija i kupovine medu ispitanicima,
utjecaj sniZenja na ponasanje potrosaca, poredenje s drugima i pripisivanje drugih
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vrijednosti proizvodima, mimo upotrebne, kao glavne faktore koje dostupna
literatura smatra okidacima za konzumeristicko ponasanje.Prve dvije tvrdnje
odnose se na sam ¢in kupovine. Jedna od teorijskih pretpostavki konzumerizma
govori kako je sam ¢in kupovine puno vise od pukog posjedovanja proizvoda.
Naime, istrazivanja su pokazala kako je glavni pokreta¢ kupovnih praksi samo
iskustvo tokom cijelog procesa kupovine i1 osje¢aj zadovoljstva koji se javlja
nakon nje.S tom tvrdnjom se slaze 1 ve¢ina anketiranih ispitanika. Naime, od
ukupnog broja ispitanika, njih 142 ili 45,6% je reklo da voli i¢i u kupovinu 1
posjecivati trgovacke centre. Zatim slijedi neodluc¢na kategorija koja niti uziva
u samom procesu, ali im nije ni mrzak. Takvih je 91 ili 29,3%, dok je najmanje
onih koji ne uzivaju u razgledavanju i samom ¢inu kupovine (njih 78 ili 24,1%).
Prosjecna ocjena koju su ispitanici dali je 3,22 Sto znaci da u prosjeku ipak uzivaju
u kupovnim praksama. Nekoliko je razloga kojima se mogu objasniti dobiveni
rezultati, a jedan od njih je osjec¢aj srece i zadovoljstva koji se usko povezuje sa
samim ¢inom kupovine."” Naime, neki ljudi se osjecaju sretnije nakon kupovine
jer im taj ¢in pruza prividan osjecaj kontrole u njihovim zivotima. Kupovina pruza
potrosacima pravo glasa, osje¢aj nagrade, omogucava donoSenje vlastitih odluka,
daje im moguénost izbora 1 skrece misli s nekih drugih, potencijalno losih, stvari.
Stoga neki pojedinci vjeruju da su donoSenjem odluke da nesto kupe ili ne uradili
nesto dobro za sebe, 1 na taj nacin stekli vecu kontrolu nad svojim zivotom, zbog
Cega se osjecaju sretnije. Tako misli 1 57,3% ili 178 ispitanik koji su izjavili kako
se slazu s tvrdnjom da se nakon kupovine osjecaju sretnije i zadovoljnije, §to je
vise od polovice od ukupnog broja ispitanika. Prosje¢na ocjena koju su ispitanici
dali kad je u pitanju ova tvrdnja iznosi 3,49, na osnovu ¢ega se moze zakljuciti
kako vecina njih povezuje kupovinu s osjecajem srece i zadovoljstva.
Konzumeristicko ponasanje je uveliko potaknuto i akcijama, sniZzenjima i
posebnim ponudama, koji su se pokazali kao odli¢an alat u rukama korporacija
za ostvarenje profita. Vecina potroSaca misli da ¢e kupovinom na snizenjima
usStedjeti novac, a zapravo se deSava suprotno. Na primjer, mnogi potrosaci
redovno prate akcije kako bi proizvod koji dugo Zele mogli kupiti po niZoj cijeni.
Medutim, kada dodu u kupovinu vrlo Cesto se desi da pored Zeljenog proizvoda
kupe 1 neki drugi samo zato jer je bio na snizenju, vodeci se idejom da je to
dobra prilika koju ne bi trebali propustiti. Na kraju se desi da se kuci vrate s
nekoliko drugih stvari, koje nisu planirali kupiti 1 koje im nisu ni potrebne. Na
taj nacin, vrlo Cesto se desi da zapravo potrose viSe nego Sto su planirali, iako
su mislili da ¢e tako neSto ustedjeti.Samo 8,8% ispitanika, odnosno njih 26 je
izjavilo da ne prati akcije i sniZzenja kako bi proizvod koji dugo zele mogli kupiti
po niZoj cijeni, dok je onih koji prate znatno vise, tj. 67,8% ili njih 211. Prosje¢na
ocjena koju su ispitanici dali kad je u pitanju ova tvrdnja je 3,98. Neki potrosaci
nemaju, ne zele ili jednostavno nisu spremni dati odredeni iznos za neki proizvod.

15 Istrazivanja su pokazala da kupovina zapravo uzrokuje da na$ mozak oslobada vise serotonina,
hemikalije koja se jo$ naziva i ,,hormon srec¢e 1 igra kljucnu ulogu u odrzavanju raspolozenja.
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Takoder, neki mogu smatrati da taj proizvod ne vrijedi onoliko koliko kosta,
ali opet ga Zele imati. U tom slucaju, pracenje sniZenja i rasprodaja je idealno
rjeSenje za njih.U skladu s tim, a vjerovatno i kao posljedica prethodno opisanog
ponasanja, 53,4% ispitanika, tj. njih 197 se slozilo s tvrdnjom da nekad kupe neke
proizvode, samo zato jer su bile na snizenju, dok se samo njih 19,6%nije sloZilo
s tom tvrdnjom. Takvo ponaSanje uglavnom rezultira kupovinom nepotrebnih
stvari 1 nagomilavanjem.Strah od propustanja dobre prilike je usko povezan s
percipiranom vrijedno$¢u proizvoda.Ako se ovakve 1 sliéne marketinske prakse
koje utjecu kupce da potrose vise novca povezu s osjecajem srece i zadovoljstva
koje se javlja kod potrosaca nakon kupovine, dobije se recept za konzumerizam
u vidu besmislenog kupovanja, Sto se najbolje moze opisati u jednoj reCenici:
“’Cesto mi desi da odem po jednu stvar u trgovinu, a vratim se s deset drugih.”
Tako se ¢ak 63,3% ispitanika slozilo s navedenom tvrdnjom, a prosjecna ocjena
za ovu tvrdnju iznosi 3,68, na osnovu ¢ega se moze zakljuciti da je nepotrebna
kupovina u prosjeku uobicajna praksa kod analiziranih potrosaca.

Potro$nja je drustvena pojava, te je stoga miSljenje potroSaca o nekom
proizvodu uveliko odredeno njihovom okolinom 1 obiljeZjem ljudske prirode koja
uvijek tezi poredenju s “’boljima’ od sebe, a takvo poredenje uglavnom rezultira
nezadovoljstvom 1 osjecajem inferiornosti. Koliko god da ovjek ima, smatrat ¢e
da je to nedovoljno ako neko drugi ima viSe 1 bolje.Na isti na€in razmislja 143,7%
ispitanika koji su se slozili s tvrdnjom da drugi imaju vise od njih. Neutralnih je
bilo 31,8%, a onih koji se ne slazu 24,5%. Prosjecna ocjena koju su ispitanici dali
je 3,21, na osnovu koje se moze donijeti zakljucak kako je vec¢ina ispitanika u
prosjeku podlozna praksi poredenja s drugima.

Kada vide odredene proizvode kod drugih, koji su po nekim karakteristikama
bolji od proizvoda kojeg oni posjeduju, potrosaci postaju nezadovoljni vlastitim
proizvodom, iako on u potpunosti zadovoljava potrebe zbog kojih je kupljen. Tu
se javlja Zelja za posjedovanjem tog superiornijeg proizvoda, iako realna potreba
ne postoji. Pojedinci smatraju da njihova procjena o tom proizvodu nije bila dobra,
javljaju se osjecaji zavisti, l[jubomore 1 ljutnje, jer drugi imaju viSe. Posjedovanje
inferiornih proizvoda takoder se povezuje s osje¢ajem sramote i stida, jer se ne
prate ili ne mogu pratiti standardi koje okolina, odnosno ljudi u njoj, namecu.
Takvo razmisljanje povezuje se s osjecajem vlastitog neuspjeha i dovelo je do
razvoja paradigme koja uspjeh povezuje sa posjedovanjem.'® Ljudi danas Zele biti
uspjesni kako bi mogli posjedovati sve Sto zele, s ¢ime se slaze 1 65,6% anketiranih
ispitanika, dok se samo 15,7% njih ne slaze. Prosjecna ocjena koju su ispitanici
dali kad je u pitanju ova tvrdnja iznosi 3,74. To znaci da ispitanici u prosjeku teze

16 Studija koju je proveo Discover 2018. godine na uzorku od 1000 Amerikanaca otkrila je da
postoji pet stvari koje Covjek treba ostvariti da bi se osjecao uspjesnim: posjedovati kucu koja ima
duplo vecu vrijednost od one koje trenutno imaju, posjedovati auto koje je duplo vrjednije od onog
koje trenutno imaju, imati kuénu pomoc¢nicu, redovno putovati i posjedovati najnovije elektronske
uredaje.
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uspjehu kako bi mogli priustiti sebi sve §to zele. Konzumerizam je danas stvorio
takav svijet u kojem uspjeh zbog li¢nog 1 profesionalnog razvoja ustupa mjesto
uspjehu zbog pokazivanja i dokazivanja. Poredenje s drugima ima implikacije na
percepciju vlastitog uspjeha, na nacin da se tudi uspjeh mjeri onime koliko neko
ima, a vlastiti sa onim koliko se nema.Slijedeci opisanu logiku, tj. ako ljudi zele
biti uspjesni kako bi mogli sebi priustiti sve §to Zele, opravdano je pretpostaviti
kako onda isti ti ljudi smatraju da su stvari koje posjeduju pokazatelj njihovog
napretka u Zivotu. Medutim, to nije slucaj, bar kada su anketirani ispitanici u
pitanju.

Znacajna vecina ispitanika, tacnije njih 233ili 75,3% ne slaze se s tvrdnjom
da stvari koje posjeduju govore puno toga o njihovom napretku u Zivotu,
dok samo njih 30 ili 9,7% povezuje materijalne stvari sa vlastitim uspjehom.
Ispitanici zele biti uspje$ni kako bi mogli posjedovati sve Sto zZele, ali ne
smatraju da su materijalne stvari pokazatelj njithovog uspjeha, §to je jedna od
osnovnih pretpostavki konzumerizma. To se moZe objasniti Cinjenicom da
je konzumeristicko ponasanje u ovom slucaju vise izrazeno po parametrima
besmislene 1 nepotrebne kupovine, a manje po Cinjenici da se tim kupljenim
stvarima pripisuju neke druge vrijednosti, Sto potvrduje 1 sljedeca tvrdnja koju
su ispitanici ocijenili u skladu sa svojim uvjerenjima.Tako 178ispitanika ili njih
57,2% ne smatra da je posjedovanje skupocjenih stvari odraz prestiza 1 mo¢i,
dok se njih 54 ili 17,4%slaze s tom tvrdnjom. Prosjecna ocjena data od strane
ispitanika iznosi 2,33, $to zna¢i da oni posjedovanje skupocjenih stvari ne
povezuju s karakteristikama kao $to su ugled i mo¢, te da konzumerizam po tom
osnovu u ovom slucaju nije izraZen.

Zakljucak

Istrazivanje konzumerizma je, danas, jedan od vaznih segmenata u
strate$koj analizi. Analiza konzumerizma kao sociokulturnog faktora okoline u
procesu oblikovanja poslovne strategije pruza informacije o ponaSanju potrosaca
i faktorima koji poticu potro$nju. Informacije koje se dobiju istrazivanjem i
analizom trzista sluze kao baza menadzerima za donosSenje strateskih odluka,
te olaksavaju proces definiranja 1 implementacije poslovne strategije. Analiza
konzumeristickog ponasanja omogucava preduze¢ima da prikupe detaljnije
informacije o svojim kupcima i da to znanje iskoriste kako bi oblikovali i
prilagodili svoju ponudu ¢iji je cilj zadovoljiti potrebe kupaca na superiorniji nacin
od konkurencije, Sto u konacnici treba rezultirati iznadprosjecnim ekonomskim
performansama.

Cilj provedenog istrazivanja je bio ispitati kakve su potroSacke navike
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stanovnika kako bi se moglo utvrditi da li je konzumerizam, kao druStveni
fenomen, prisutan u Bosni i Hercegovini i u kojoj mjeri.IstraZivanje je provedeno
putem anketnog upitnika, online putem, na uzorku od 311 potroSaca na trzistu
maloprodaje. Na temelju dobivenih odgovora identificirali su se faktori koji
doprinose razvoju konzumeristickog ponasanja kod kupaca. Analizom dobivenih
odgovora na pitanja postavljena u anketnom upitniku u kombinaciji sa teorijskim
istrazivanjima fenomena konzumerizma, moze se zakljuciti da:

- ispitanici preferiraju CeS¢e odlaske u kupovinu (Cak nekoliko puta
sedmic¢no), $to prije ili kasnije rezultira ve¢om potrosnjom, te neplaniranom
1 nepotrebnom kupovinom;

- ispitanici naj¢esce kupuju prehrambene proizvode, iako se u BiH dnevno
baci preko 500 tona hrane, uglavnom zbog isteka roka trajanja;

- na kupovne odluke ispitanika najviSe utjeCu mediji, a mediji promovisu i
omogucavaju Sirenje konzumerizma;

- vecina ispitanika navodi marku proizvoda kao vazan faktor pri donoSenju
kupovnih odluka, a oko 70% njih je kupilo neki proizvod samo zbog njegove
marke, Sto upucuje na Cinjenicu da proizvodima pored funkcionalnih
pripisuju i neke druge vrijednosti;

- vecina ispitanika povezuje posjedovanje skupocjenih proizvoda sa ve¢om
finansijskom sposobno$c¢u vlasnika, Sto znaci da posjedovanju proizvoda
pripisuju ekonomske vrijednosti;

- ispitanici vole i¢i u kupovinu (3,22) i nakon kupovine se osjecaju sretnije
1 zadovoljnije (3,49), a konzumerizam promovise uvjerenje da je sreca
pojedinca proporcionalna njegovoj potrosnji.

- 1spitanici kupuju stvari koje im ne trebaju samo zato jer su na sniZenju
(3,46), Sto znaci da su podlozni manipulativnim marketing praksama
kojima je cilj potaknuti potroSnju;

- ispitanici su skloni besmislenoj 1 neplaniranoj kupovini §to pokazuje
prosjecna ocjena od 3,68 na tvrdnju koja opisuje odlazak u trgovinu po
jednu stvar, a povratak s njih deset;

- ispitanici su skloni poredenju s drugima pri cemu smatraju da drugi uvijek
imaju viSe od njih (3,21), a takvo razmisljanje potice konzumeristicko
ponasanje u smislu da moraju imati isto kao 1 drugi kako bi se prilagodili
1 razvili osjecaj pripadnosti Zeljenoj grupi;

- ispitanici zele biti uspjesni kako bi mogli sebi priustiti sve $to zele (3,74),
Sto znaci da posjedovanju stvari daju visoko mjesto na listi svojih prioriteta;

- ispitanici ne smatraju da su stvari koje posjeduju pokazatelj njihovog
napretka u zivotu (1,94) iako posjedovanje skupocjenih stvari povezuju sa
vec¢om finansijskom mo¢i pojedinca;
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- ispitanici ne smatraju da je posjedovanje skupocjenih stvari odraz prestiza
1 mo¢i pojedinaca (2,33), $to znaci da posjedovanju proizvoda ne pripisuju
statusne vrijednosti;

Prema rezultatima provedenog istraZivanja moze se zakljuciti da znacajan
broj kupaca u Bosni iHercegovini pokazuje znakove konzumeristickog ponasSanja,
na osnovu ¢ega se postavljena hipoteza moze prihvatiti. Medutim, treba naglasiti
kako su konzumeristicke navike stanovnistva u ovom slucaju vise izrazene po
parametrima neplanirane i nepotrebne kupovine, te emocijama koje se povezuju
s kupovinom, a manje zeljom da se stvori lazna slika o sebi tako $to se kupljenim
proizvodima pripisuju socijalne vrijednosti i na taj nac¢in pokuSava poboljSati
staus u drustvu.
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