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Sazetak

Potrosaci svakodnevno donose veci broj odluka koje su vezane uz proces razmjene i potrosnje
proizvoda i usluga. S obzirom da su mnogi poslovni subjekti kao temeljnu svrhu svoga
poslovanja odabrali zadovoljavanje potreba potrosaca na trzistu Siroke ili krajnje potrosnje,
marketin§kim stru¢njacima se namece kao imperativ nuznost spoznavanja odrednica reakcija
potroSaca i obrazaca njihova ponasanja. Oni traze odgovore na pitanja kao Sto su: S§to navodi
potrosace na kupnju proizvoda, kakav utjecaj imaju Cimbenici iz okruZenja na ponaSanje
potroSaca, kako na njihovo ponaSanje djeluju psiholoski procesi, koji su potroSacima
najznacajniji  izvori informacija o proizvodu, na koji nain potroSa¢ vrednuje razliCite
mogucénosti zadovoljavanja svojih potreba. U istrazivackom dijelu rada primjenjivat ¢e se
istrazivanje ponaSanja potroSaca pri utjecaju krize na ponaSanje potrosaca u RH. Anketni
upitnik sadrzi 26 pitanja kojim se nastoji ste¢i bolje razumijevanje ponasanja potroSaca za
vrijeme ekonomske Kkrize. Anketni upitnik se ispitanicima dostavio putem e-mail-a, izradenog

putem aplikacije ,,Google anketa®, a sudjelovalo je 96 ispitanika.

Kljucne rijeci: ponaSanje potroSaca, ekonomska kriza, stavovi, misljenja



Abstract

Consumers make a number of decisions every day that are related to the process of exchanging
and consuming products and services. Given that many businesses have chosen to meet the
needs of consumers in the consumer or final consumption market as the basic purpose of their
business, it is imperative for marketing professionals to know the determinants of consumer
reactions and patterns of their behavior. They are looking for answers to questions such as: what
leads consumers to buy a product, what influence environmental factors have on consumer
behavior, how psychological processes affect their behavior, which are the most important
sources of product information for consumers, how consumers value different opportunities
meeting their needs. In the research part of the paper, research on consumer behavior in the
impact of the crisis on consumer behavior in the Republic of Croatia will be applied. The survey
guestionnaire contains 26 questions that seek to gain a better understanding of consumer
behavior during the economic crisis. The survey questionnaire was sent to the respondents via

e-mail, created through the application "Google Survey", and 96 respondents participated.

Key words: consumer behavior, economic crisis, attitudes, opinions



1. UVOD

PonaSanje potrosaca je relativno mlada znanstvena disciplina koja se intenzivno razvija u drugoj
polovici dvadesetog stoljeca, kada je i marketinSka orijentacija postala dominantna poslovna
orijentacija u razvijenom trziSnom gospodarstvu. Marketing koncepcijom kao upravljackom
filozofijom poslovni subjekt tezi zadovoljavanju potreba potrosaca kroz koordiniranu aktivnost
uz ostvarenje vlastitih ciljeva. Poslije orijentacije na proizvodnju ili prodaju, marketing
orijentacija se okrece potrosacu kojega stavlja u srediSte pozornosti. PonaSanje potroSaca se
moze definirati kao specifican oblik ,,ponasanja ¢ovjeka prilikom nabave, odnosno kupovine
proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu kupovine ili
potroS$nje. To je 1 naziv interdisciplinarne znanstvene discipline (primijenjene psihologije,
ekonomije, sociologije i marketinga) koja istraZzuje ponaSanje potroSaca kao fenomen, te

svjesne, nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju odredeno potrosacko ponasanje®.

Cilj ovog rada je poblize objasniti proces ponasanja potrosaca, te proces odlucivanja u kupnji,
ali 1 objasniti pojam krize. Takoder jedan od ciljeva ovog rada je prikazati kako se potrosaci

ponasaju prilikom ekonomske krize.

U teorijskom dijelu rada koriStene su metoda deskripcije za opisivanje ponasanja potroSaca i
pojma krize. Takoder, koriStena je metoda komparacije za medusobno usporedivanje ¢imbenika
koji utjeCu na ponaSanje potroSaca. Metoda klasifikacije primijenjena je i prilikom podjele
procesa odlu¢ivanja u kupnji. Nadalje, navedene metode kombinirane su s metodom
kompilacije koja je upotrijebljena u svrhu zapazanja rezultata i potkrjepljivanja odredenih

tvrdnji u radu.

U istraZzivackom dijelu rada primjenjivat ¢e se istrazivanje ponaSanja potrosaca pri utjecaju
krize na ponaSanje potroSac¢a u RH. Anketni upitnik sadrZi 26 pitanja kojim se nastoji steci bolje
razumijevanje ponasanja potroSata za vrijeme ekonomske krize. Anketni upitnik se
ispitanicima dostavio putem e-mail-a, izradenog putem aplikacije ,,Google anketa®, a

sudjelovalo je 96 ispitanika.

Rad se sastoji od Sest temeljnih poglavlja, od toga prvi navodi predmet, metodologiju, cilj i
strukturu rada. U drugom poglavlju je opisan uvod u teoriju ponasSanja potroSaca, trece
poglavlje definira proces odlu¢ivanja u kupnji. Cetvrto poglavlje objagnjava pojam krize. Dok
se u petom poglavlju iznose dobiveni rezultati provedenog istrazivanja. Sesto poglavlje &ini

zakljucak cijelog rada.



2. UVOD U TEORIJU PONASANJA POTROSACA

Ljudi u modernom suvremenom drustvu svoje potrebe, uglavnom, zadovoljavaju posredstvom
razmjene roba i usluga na trzistu, gdje su u prilici slobodno odabirati izmedu ponudenih dobara.
Potrosaci, koji se kao pojedinci ili manje skupine pojavljuju na trziStu krajnjim ciljem
zadovoljavanja vlastitih potreba ili potreba svojeg kucanstva Cine trziste krajnje ili Siroke
potrosnje. To trziSte ima svoje specificnosti koje su postale predmetom zanimanja stru¢njaka i
znanstvenika iz razli¢itih podru¢ja znanosti, $to ukazuje na kompleksnost problematike

proucavanja ponasanja potrosaca (Grbac, Loncari¢, 2010).

2.1. Pojam ponasSanja potrosaca

Potrosaci su sve osobe od najmladih koji odlaze u kupovinu s roditeljima, preko studenata i
djelatnika, pa sve do baka i djedova, svakodnevno. Ljudi stalno kupuju i koriste robu i usluge:
jedu, nose, ¢itaju, gledaju i igraju se, putuju, da odrze zdravlje, da u¢ine svoj Zivot bogatim. Cin
potroSnje je, dakle, sastavni 1 intimni dio naSe svakodnevne egzistencije i to je istina imamo li

puno novca za trositi na nju ili vrlo malo (Previs$i¢, i Ozreti¢ DoSen, 2007).

Ucestalost potrosnje je takva de ¢esto ljudi nisu ni svjesni njezine vaznosti u oblikovanju svog
zivota. U svakoj velikoj zemlji na svijetu obavljaju se milijardske kupovine dobara i usluga

svake godine (Kesic¢, 2014).

Uobic¢ajeno ponasanje potroSaca ukljucuje sve kupce proizvoda, kao i ljude koji ih stvarno
koriste. Bavi se samom odlukom o kupnji i daleko Sire. Ponasanje potroSaca proteze se od
"Kako znamo $to Zelimo?" - ne tako o¢igledno pitanje kako zvuéi - do "Sto ¢inimo s ne¢im §to

viSe ne Zelimo?" Izmedu ove dvije faze ponasSanje potrosaca bavi se mnogim drugim pitanjima.
Na primjer (Previsi¢, 1 Ozreti¢ DoSen, 2007):

e Kako dobivamo informacije o proizvodima?

¢ Kako ocjenjujemo alternativne proizvode?

e Zasto razli€iti ljudi biraju ili koriste razli¢ite proizvode?

e Kako odluc¢ujemo o vrijednosti za novac?

e Koliki rizik snosimo s kojim proizvodima?

e Tko utjece na naSe odluke o kupnji i na uporabu proizvoda?

e Kako se formiraju i mijenjaju lojalnosti branda?



Ukratko, tipi¢na definicija ponasanja potroSac¢a moze biti sljedeca: Mentalne, emocionalne i
fizicke aktivnosti u kojima ljudi sudjeluju pri odabiru, kupnji, koristenju i odlaganju proizvoda

i usluga radi zadovoljavanja potreba i zelja (Kesi¢, 2014).

2.2. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Kao $to je ve¢ re¢eno ponasanje potroSaca je proces na koji reagira veliki broj ¢imbenika koji
utjecu jedan na drugi i zavr$no ponasanje potroSaca. Razvrstavaju se obi¢no u Cetiri skupine i
to: druStveni ¢imbenici, kulturni ¢imbenici, psiholoski ¢imbenici, gospodarski ¢imbenici.
Modeli ponaSanja kupaca su razvijeni kao metoda ublazavanja kompleksnosti, i da ponasanje
ucini jasnim i razumljivim za §iru publiku. Autori su tu nastojali smisleno povezati cimbenike

u proces koji rezultira u donosenju odluke o kupnji (Kesi¢, 2014).

2.2.1. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici igraju vaznu ulogu u utjecaju na ponaSanje kupca.Pored situacijskih
¢imbenika, postoje i pojedinacne osobine i1 karakteristike koje mogu oblikovati odluke o kupnji.

To ukljucuje stvari poput demografije, Zivotne faze, stila Zivota 1 osobnosti.

Motivacija i motiv, stavovi, percepcija, vjerovanja, vrijednosti, znanje i stil Zivota su varijable
od posebnog znacenja za ponaSanje potrosaca. Temeljni pokreta¢ svakog potroSaca je motiv.
»Motiv se definira kao trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje potroSaca prema
odredenom cilju (Previsi¢, 1 Ozreti¢ DoSen, 2007: 100). Prirodeni i steCeni mogu biti motivi.
Prirodeni motivi su ograni¢enog karaktera i1 individualno variraju. Steeni motivi su
neograni¢enog karaktera te su i oni varijabilni. Ste€eni motivi se oblikuju u okruzenju u kojem
se pojedinac krece. Obitelj, prijatelji, drustvena sredina, kultura, financijsko stanje 1 sli¢no

mogu utjecali na njih.

Percepcija predstavlja proces u kojem potro$aci sami izabiru i interpretiraju informaciju u

znacajnu sliku. To je naime selektivan proces u kojem se pojedinac oblikuje.

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca koja moze biti negativna ili pozitivna reakcija na
pojedine situacije, usluge ili proizvode. Potrosac stavove stjece tijekom cijelog zivota upravo

iz razloga promjena stava iziskuje sto duze vrijeme i znacajnije napore.



Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, (2007) razlikuje Cetiri kljucne karakteristike stava, a to su:

1. Sjedne strane uvijek oznacavaju odnos pojedinca i proizvoda, odnosno situacije s druge
strane,

2. lzrazavaju vrijednost prema specificnom objektu ili situaciji,

3. Relativno su trajni,

4. Slozena su psiholoska varijabla.
Obiljezja vjerovanja, stil zivota, obiljezja licnosti, vrijednosti imaju temeljnu ulogu u procesu
donosenja odluka. Karakteristike koje utjeCcu na emocije, razmisljanja 1 oblik ponasanja te
stupanj prilagodbe razli¢itim situacijama se nazivaju obiljezjem osobnosti. Stil zivota
predstavljen je odredenim interesima, aktivnostima i mi$ljenjima koje imaju utjecaj na odluku
kako pojedinac tro$i svoj novac i vrijeme. Znanje su sve informacije koje potrosa¢ ima
pohranjene u svojoj memoriji i koje mu pomazu prilikom donoSenja odluka. To mogu biti

pozitivne i negativne informacije o proizvodima, cijeni, kvaliteti i sli¢no.

2.2.2. Kulturni ¢imbenici

Kupci Zive u kompleksnom okruZenju i mnogi eksterni ¢imbenici utje€u na njihovo ponasanje.
Na proces donoSenja odluke o kupovini ¢e utjecati pet grupa drustvenih ¢imbenika, a to su:

kultura 1 potkulture, obitelj, drustvo i drustveni staleZ, referentne grupe 1 situacijski cimbenici.

,Kultura je pojam koji obi¢no oznacava slozenu cjelinu institucija vrijednosti, predodzaba i
praksi koje Cine zivot odredene ljudske skupine, a prenose se 1 primaju ucenjem. Kultura u
ponasanju potrosaca se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji
omogucuju pojedincima da komuniciraju, vrednuju i interpretiraju kao pripadnici jednog

drustva“ (Kesi¢, 2006: 8).

Na ponasanje potroSaca utjeCe kultura i prenosi se s generacije na generaciju. Manje skupine
specifi¢ne po jedinstvenim stavovima, idejama i vrijednostima ¢ine pod kulturnu skupinu. Na
osnovu spola, religije, nacionalnosti 1 sli¢no se izdvajaju pod kulturne skupine. Kultura utjece
na cjelokupno ponasanje potkulture. Na promjenu kulturnih vrijednosti utje€e marketing te
preko njih i na potrosace. Kultura utjeCe na ponaSanje potroSaca odreduju¢i prihvatljive i

neprihvatljive oblike ponasSanja. Na prehranu i na¢in odijevanja kultura ima najjaci utjecaj.



Razlicite su uloge pojedinca u okviru kulture. Razlikuju se sljede¢i (Previsic, 1 Ozreti¢ DoSen,

2007):

e Pojedinac, kao proizvod kulture, izrazava konformizam koji nagraduju ostali pripadnici
te kulture,
e Pojedinac, kao nositelj kulture, se nastoji ponasati prihvatljivo i pozeljno grupi,
e Kao korisnik kulture, usvaja zajednicka vjerovanja, stavove, vrijednosti i ponaSanja koja
su prihvacena u toj kulturi,
e Kao kreator kulture, sudjeluje u promjenama kulturnih vrijednosti.
Treba takoder spomenuti da kultura namece odredeno ponaSanje. Tako na primjer, Dan
zaljubljenih se u Turskoj poceo slaviti prije vise od jednog desetljec¢a. Valentinovo je danas sve
viSe prihvac¢eno. Potrosaci taj dan najvise kupuju ruze tako da su cvjecarnice prihvacanjem tog
obicaja dobro profitirale. Tesko je u suvremeno vrijeme zamisliti mnoge vrste drustvenog

ponasanja, a da ne ukljucuju potrosnju.

Slika 1. Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Vrijednosti
drustva
L T
I ] L
l Prijenosnici kulturnih vrijednosti
'

Religijske Iskustva iz
institucije rane mladosti

!

- Individualne
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L vrijednosti
L L
t

Izvor:Previsi¢, J. 1 Ozreti¢ Dosen, D. (2007). Osnove marketinga. Zagreb: Naklada Adverta

Obitelj je na trziStu osobne potrosnje uz pojedinca, druga temeljna potrosacka jedinica.
Pojedinac njezinim ¢lanom postaje rodenjem i ona ima najveéi utjecaj na njegovo ponasanje u
djetinjstvu i mladosti. Klju¢ne vrijednosti i vjerovanja steCene u obitelji usmjeravaju ponasanje
potrosaca i imaju veliki utjecaj na njega tijekom ¢itavog zivota. Pojedinca ¢e roditelji usmjeriti

prema politici, religiji, a takoder i dati osjecaj ljubavi, samopouzdanja i osobne ambicije. Ulogu



posrednika u prenoSenju kulturnih vrijednosti na pojedinca ima upravo obitelj. Obitelj kao
potrosacka 1 kupovna jedinica se razlikuje u odredenim fazama Zivotnog ciklusa. Bitno se

razlikuju faze ciklusa suvremene i klasi¢ne obitelji (Kesi¢, 2014).

Mlada domacinstva su usmjerena na kupovinu proizvoda kao $to su primjerice hrana, odjeca,
tehnologija, putovanja i izlasci. Mladi bra¢ni parovi bez djece, koji su oboje u radnom odnosu,
viSe ¢e troSiti na automobile, putovanja, elektroniku i slicno. Bra¢ni parovi s djecom do 18
godina svoj budzet ¢e troSiti na djecu i njihove potrebe. Parovi srednjih godina su financijski
stabilniji. To trziSte je ciljano za odmore i putovanje, zdravu prehranu i kvalitetne proizvode.
Svoj budzet stariji bracni parovi trose na medicinske usluge, tablete te poklone mladim

generacijama (Kesic¢, 2014).

Potrosa¢i mogu biti Clanovi referentnih skupina koje imaju odredeni utjecaj na njegovo
ponasanje. Kupci ne moraju biti ¢lanovi referentnih skupina da bi osjetili njihov utjecaj. Obitelj,
sportska drustva, klubovi su ¢lanske grupe kojima pojedinci pripadaju, imaju utjecaj na
potroSaca kao pojedinca i upravo iz tog razloga su €esto ciljane skupine marketinskih aktivnosti.
Skupine kojima pojedinac zeli pripadati su aspiracijske skupine, odnosno skupine kojima
pojedinac tezi, 0dnosno zeli postati njihov ¢lan. Postoje takoder i nepozeljne drustvene skupine

kao Sto su primjerice skupine alkoholi¢ara, nasilnika, narkomana (Kesi¢, 2014).

Situacijski ¢imbenici na pojedinca utjeCu promjenom situacije prilikom donosenja odluke o
kupovini. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca su: kupovni zadatak, vrijeme kupovine,

fizicko 1 drustveno okruzenje te fizi¢ko i psihic¢ko stanje potrosaca.

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Nacini na kojima se u suvremenom svijetu prenose informacije predstavljaju pravi izazov za
trziste 1 njihove proizvodace. Iz tog razloga je znacajno da osobe poput marketinskih stru¢njaka
imaju dobro razvijen sustav komuniciranja i poznavanja proizvoda i usluga kako bi mogli imati

utjecaja na krajnje potroSace.

Posebno ovakav nacin istrazivanja i analiziranja trzi$ta pogoduje psiholoskim ¢imbenicima u

koje pripadaju:

e Prerada informacija,

e Ucenje,



e Promjena stavova i ponasanja,

e Komunikacija u grupi i osobni utjecaji.

Preradom informacija kreée pocetno razdoblje razvijanja ili upotrebe proizvoda. Informacije za
potroSace predstavljaju nacin spoznaje o nizu dogadaja, pojava, saznanja i sli¢no, koji su u
domeni potrosacke potrebe. Potrosaci uoc¢avaju detalje ili pojedinosti proizvoda koje mogu biti
od znacaja za strategiju promotivnih aktivnosti. Podruc¢ja primjene prerade informacija su
osobna prodaja, unaprjedenje prodaje i prodajnog asortimana, dizajniranje buduéih proizvoda,

davanje marketin§kog imena proizvodu te odnosima s javnoscu.

Potrosaci su skloni da kroz ucenje stje€u nova ponasanja, znanja ili vjesStine potrebne za njihov
daljnji zZivot ili pak prilikom kupovine buduceg proizvoda. Vjestine i znanje pocinju uciti od
samih pocetaka njihovog djelovanja kao posljedice stalnih interakcija izmedu ljudi i njihove
okoline. Potrosace je veoma vazno naviknuti da obavljaju proces kupovine i da se upotrebljava

sigurnim 1 kvalitetnim proizvodima namijenjenim zadovoljenju njihovih potreba (Guti¢, 2009).

Za marketinske stru¢njake najvazniji zadatak u procesu izbora proizvoda za kupovinu je
promijeniti stavove i ponaSanja potrosaca. Djelovanje promotivnih aktivnosti na primjenu
stavova potrosaca je sadrzajno usmjereno prema tome da li se radi o ve¢ formiranim pozitivnim
ili negativnim stavovima prema proizvodu ili usluzi koja se promovira. Jedan od nacina na koji
se to moze promijeniti zasigurno je komunikacija izmedu potroSaca 1 proizvodala te

prilagodavanje elemenata marketing miksa trzistu (Guti¢, 2009).

Medusobna komunikacija se odvija razgovorom izmedu dvoje ili viSe ljudi. Potrosaci, u
svakodnevnom zivotu, pripadaju mnogim vrstama skupina kao $to su prijatelji, obitelj, radni ili
sportski timovi i sli¢no. Ako nema dovoljno komunikacije ili medusobne povezanosti, tada se

gubi kvantiteta i kvaliteta komunikacijskog kanala u grupi (Solomon, 2015).

To se posebno odrzava kroz osobni utjecaj u obitelji gdje potrosaci prijatelje i rodbinu smatraju
osobama od povjerenja, pa njihove poruke primaju s vise razumijevanja. Na takvim temeljima

se stvara osobni razvoj i povecanje sposobnosti 1 vjestina u raznim podruc¢jima zivota.
2.2.4. DruStveni ¢imbenici
Na ponaSanje potroSaca snazno utjecu socijalni ¢imbenici poput potroSacevih malih grupa,

obitelji, uloga 1 statusa u drusStvu. Iz tog razloga se marketinski stru¢njaci moraju orijentirati i

na te segmente prilikom osmisljavanja marketinskih programa (Kesic¢, 2006).



Potreba za druStvom kod ljudskih bi¢a je toliko snazna i elementarna da se i ubraja medu
urodene bioloske potrebe (instinkt Copora). Grupu se moze definirati kao skupinu dvoje ili vise
ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiraju ulogu i koji teze zajednickom cilju, izvedenom na
temelju vrijednosti 1 normi prihvaéenih od ¢lanova grupe procesom interakcije. Prema kriteriju

stupnja 1 vrste kontakta grupe se dalje dijele na: primarne 1 sekundarne (Kesi¢, 2006).

Primarne grupe odlikuje malobrojno clanstvo, intenzivna povezanost, intimnost i Cesta
medusobna interakcija. Ove skupine imaju najsnazniji utjecaj na formiranje pojedineve
licnosti, njegova ponasanja i sustava osobnih vrijednosti. Primarne skupine, takoder,
predstavljaju znacajan transfer drustvenih vrijednosti u procesu socijalizacije. U primarne grupe
pripadaju obitelj, radna grupa, uza obitelj, prijatelji, susjedi u tradicionalnom smislu (Kesi¢,
2006).

Interesne grupe ili sekundarne skupine karakteriziraju formalni i ,,neosobni* odnosi, a temeljni
motiv okupljanja su zajednicki interesi i ciljevi pojedinaca koji se udruZuju. Sa stajaliSta
proucavanja ponasanja potroSaca u kupovnim situacijama, referentne skupine imaju veliki

znadaj (Kesié, 2006).

Moze se jednostavnije re¢i kako se obitelj tradicionalno definira kao dvije ili viSe osoba
poveznih brakom, krvno ili posvojenjem, koje Zive zajedno. lako je obitelj, kao temeljna ljudska
grupa, u zadnjih nekoliko desetljeCa pretrpjela velike promjene, i danas veéina svjetskog

stanovni$tva zivi u razli¢itim formama obitelji.

2.3. Modeli ponasanja potrosaca krajnje potrosnje

Kako bi spoznali ponaSanje potroSaca krajnje potroSnje, istraZivaci su pokusSali oblikovati
teorijske modele ponaSanja potroSaca koji na jednostavan nacin prezentiraju koncepte iz
podrucja ponasSanja potroSaca. Modeli su pojednostavljena slika stvarnosti i predstavljaju okvir
analize ponaSanja potrosaca. Njima se na opcenit i jednostavan nacin pokusava prikazati skup
faktora i procesa koji utjeCu na ponasanje potrosaca u procesu kupovine. Znanstvenici su
utvrdili veliki broj utjecaja koji dolaze djelomi¢no iz okruzenja, a dijelom su odredeni

individualnim obiljezjima potrosaca.

U literaturi je poznat veci broj modela, ukljucuju¢i ekonomske modele, opée modele ponasanja

covjeka 1 bihevioristicke modele ponaSanja potroSaca (Grbac, Loncari¢, 2010).



Ekonomski modeli ponasanja potrosaca se odnose na mikroekonomske i makroekonomske
modele. Ishodiste mikroekonomskih modela je koncept grani¢ne korisnosti. Polaziste je
pretpostavka da svaki proizvod koji potrosac kupuje donosi mu odredenu korist ili zadovoljstvo.
Najvece zadovoljstvo se ostvaruje kupnjom prve jedinice proizvoda. Svaka daljnja jedinica
istog proizvoda izaziva sve manju razinu zadovoljstva ili koristi. Potrosa¢ naposljetku prestaje
kupovati taj proizvod jer je njegova potreba za tim proizvodom zadovoljena (Grbac, Loncaric,

2010).

Makroekonomski model potrosnje fokusira se na ponasanje velikih skupina kupaca, a ne na
djelovanje pojedinca. U obzir uzima kategorije kao Sto su nacionalni dohodak, potrosnja,
Stednja i investicije. lako makroekonomski model ne objasnjava ponasanje pojedinaca u kupnji,
marketinski struénjaci bi, ipak, trebali uzimati u obzir 1 veli¢ine kao $to su dohodak, sklonost

potroSaca Stednji ili potrosnji, jer su to odrednice kupovne mo¢i i potraznje potroSaca.

Op¢i modeli ponaSanja potroSaca nemaju za cilj objasniti djelovanje potrosaca na trziStu vec¢
razmatraju psiholoSke skupine koje se vezuju uz reakcije covjeka. Ovi su modeli korisni za

proucavanje unutarnjih ¢imbenika kao odrednica ponasanja potrosaca (Grbac, Loncarié¢, 2010).

Bihevioristicki modeli ponasanja potroSaca su sloZeni modeli koji za cilj imaju objasniti utjecaj
razli¢itih faktora na krajnji ishod — ponaSanje potrosaca. Bihevioristicki modeli mogu biti
jednostavni i slozeni. Jednostavni bihevioristicki modeli promatraju potrosaca kao skupinu
nepoznatih varijabli 1 pretpostavljaju da je ponaSanje potroSaca pod utjecajem razli¢itih faktora
koji uvjetuju njegovu reakciju. Slozeni bihevioristicki modeli ukljucuju Sirok opseg varijabli i

medusobnih veza.

3. PROCES ODLUCIVANJA U KUPNJI

Vazno je znati postupak odlucivanja o kupnji. Proces odluc¢ivanja o kupnji potrosaca obuhvaca
postupke odlucivanja prema kojima potrosac kupuje proizvode ili usluge u zamjenu za novac.
Ako prodavac uspije razumjeti ponaSanje potroSaca prema postupku odluc¢ivanja o kupnji, tada
moze uspjeti u prodaji svojih proizvoda ili usluga. Proces odluc¢ivanja o kupnji potroSaca se
sastoji od pet faza: prepoznavanja problema, pretrazivanja informacija, procjene alternativa,
odluka o kupnji i ponasanja poslije kupnje. To pokazuje kako potrosacki pocetak razmislja prije
nego Sto kupi proizvod. Kupac moze koristiti svih pet faza tijekom odlu¢ivanja o nekom

proizvodu. Mozda kupac takoder moze preskociti jednu ili vise faza, sve ovisi o umu potrosaca



(Kotler, 2017). Svaki ¢ovjek ima drugaciji um od drugih ljudi. Primjerice, osoba koja kupuje
svoju redovnu marku mlijeka svakodnevno kada postoji potreba. Dakle, Sanse za preskakanje
informacija i procjene vise su u usporedbi s proizvodima koji su vrlo malo ukljuceni. U osnovi,
to ovisi o ljudskoj prirodi. Ali u slu¢aju kupnje automobila gdje je ukljuc¢enost velika. Kad
potrosac¢ kupuje automobil, tada ne moze preskociti nijedan korak od navedenih pet. Ovaj

postupak djeluje posebno za novu kupnju ili veliku uklju¢enost u kupnju.

3.1. Spoznaja problema

Prva faza procesa donosenja odluka o kupnji je takozvana spoznaja potreba. Kako bi potrosac
odlucio nesto kupiti, prvenstveno treba spoznati da mu je to potrebno. Upravo iz tog razloga,
za razliku od ostalih koraka procesa, potrosa¢ spoznaju potrebe ne moze preskociti. Znacajno
je, kod ovog koraka, razlikovati sadasnje, realno stanje i pozeljno stanje. Sadasnje stanje se
odnosi na nacin na koji osoba percipira svoje sadasnje stanje ili osjecaje, dok se pozeljno stanje
odnosi na stanje u kojem osoba zeli biti. Osoba, u razlici izmedu sadasnjeg stanja i pozeljnog
stanja, osjeca Zelju za promjenom, §to budi spoznaju potrebe (Hawkins, Mothersbaugh, Best,

2007: 498)

Ova se faza, upravo iz razloga §to se faza spoznaje potrebe odnosi na Zelju za promjenom
nelagodnog stanja osobe, naziva i faza spoznaje problema. Ako osoba osje¢a dosadu u slobodno
vrijeme, prepoznati ¢e svoju potrebu za zabavom te ¢e krenuti pretraZivati sadrzaj koji ju moze
zabaviti, ¢ime krece proces donoSenja odluke. Potom kupac izabire hoc¢e li pozvati prijatelje,
gledati TV, slusati glazbu ili se baviti drugim aktivnostima, ovisno o preferencijama osobe. Ako
kupac procjeni da je sadaSnje stanje identicno kao i1 pozeljno stanje, tada nema potrebe za
donosenjem odluke — neka osoba slusa svoju najdrazu glazbu, osoba je sretna i zadovoljna i
zainteresirana te se njena zeljena situacija poklapa s njenom realnom situacijom, i iz tog
razloga, nema razloga za promjenu. Suprotno, ako je sadaSnje stanje viSe stimulativno nego
pozeljno stanje, takoder se dogada spoznaja potrebe. Ako osoba zadovoljno sluSa svoju glazbu
(zadovoljno stanje), a potom njen suprug naide s glasnim prijateljima, osoba moZe procijeniti
da je buka prijatelja (sadasnje stanje) zanimljivija od glazbe, iz tog razloga nastaje spoznaja

problema.

Zelja za promjenom situacije poslije spoznaje potrebe ne mora biti dovoljno jaka da osoba

odluc¢i promijeniti svoje stanje. Snaga Zelje ovisi o dva ¢imbenika: razlika sadasnjeg i pozeljnog
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stanje te o relativnoj vaznosti problema. Ako je mala razlika izmedu sadasnjeg i pozeljnog
stanja, onda ¢e osoba spoznati postojanje problema, ali veoma vjerojatno nece nista poduzeti
da taj problem ispravi. Suprotno, ako je ta razlika izuzetna, a relativna vaznost tog problema za
osobu nije znacajna, osoba nec¢e niSta poduzeti da rijesi problem, jer ima druge, relevantnije
probleme (Kotler, Keller, 2012). Kriti¢an koncept ponasanja potrosaca je relativna vaznost jer
svi potrosac¢i imaju vremenska ograniCenja i ogranien budzet, Sto znaci da prodavacu
konkurencija nisu samo drugi prodavaci iste vrste proizvoda, nego i svi drugi proizvodi koji se
bore stvoriti sliku najvece relativne vaznosti problema u percepciji kupaca, ¢ime ¢e kupac
odluciti kupiti tu vrstu proizvoda, prije nego krene proces traZzenja informacija o konkurenciji

te vrste proizvoda.

Problemi se mogu razvrstati na aktivne i neaktivne. Aktivni problem je takva vrsta problema
putem kojeg je potroSac svjestan ili ¢e postati svjestan problema u prirodnom slijedu dogadaja
(Hawkins, Mothersbaugh, Best 2007). Dok su neaktivni problemi oni kojih potrosa¢ nije
svjestan. Tehnoloska otkri¢a su najpoznatiji primjer vaznosti neaktivnih problema, kao $to je
primjerice mobilni telefon. Dok mobilni telefoni nisu postojali, nitko nije osjecao aktivnu
potrebu za njima. Kada su tek bili izumljeni, marketing strategije upu¢ene prema aktivnim
problemima nisu mogle djelovati. 1z tog razloga, marketing strategije aktivnih i pasivnih

problema se znacajno razlikuju.

Aktivni problem od marketing stru¢njaka samo zahtijeva da uvjere kupca da je njihov proizvod
superioran nad konkurencijom. Neaktivni problemi, s druge strane, zahtijevaju od marketinskih
strucnjaka da uvjere potroSaca da ima problem te da je njihovo rjeSenje problema najbolje
(Kotler, Keller, 2012). Drugim rije¢ima receno, to su slucajevi u kojima je cilj uzrokovati

spoznaju problema.

Postoje takoder dva temeljna pristupa uzrokovanju spoznaje problema: genericki i selektivni
pristupi. Genericki pristup znaci da puno razli¢itih marki u odredenoj skupini proizvoda moze
uzrokovati spoznaju. Najc¢eSce ovaj pristup upotrebljavaju poduzeca koja imaju veliki trzi$ni
udio odredene kategorije proizvoda, iz tog razloga Sto je velika vjerojatnost da ¢e dodatna
jedinica kupljenog proizvoda pripasti njihovoj marki. Selektivni pristup, s druge strane,
podrazumijeva da samo jedna marka moze rijesiti problem. Poduzec¢a upotrebljavaju selektivni
pristup kada nastoje zadobiti trziSni udio, dok genericki pristup obi¢no znali proSirenje

ukupnog trzista.
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3.2. Trazenje informacija

Trazenje informacije kreée u trenutku kada je potreba prepoznata, te se odnosi na svjestan
pokusaj stvaranja prikladnog znanja o proizvodima. Kupac prvo pretrazuje unutarnje
informacije o markama proizvoda, trgovinama gdje se proizvod moze kupiti, Zeljenim
osobinama i slicno. Potom prelazi na vanjsku pretragu informacija gdje aktivno prikuplja

informacije o proizvodima iz izabranih izvora.

Znacajno su se potrosaceve mogucnosti samostalnog pretrazivanja informacija povecale u 21.
stolje¢u izumom interneta. Internet dopusta opusteni pristup Internet stranicama proizvodaca,
otvara mogucnost komunikacije s drugim potrosacima te raznim drugim sudionicima koji mogu
imati znacajne informacije o proizvodu. Ipak, joS uvijek pretraZzivanje informacija zahtijeva
puno vremena i truda koji trebaju biti usmjereni u dobrom smjeru ili potrosa¢ moze uéi u
beskrajan krug pretrazivanja informacija. Prevelika koli¢ina informacija, naravno, moze
dovesti do ,,prekrcanosti informacija“ §to dovodi do donosenja losih odluka (Khan, 2006). Kako
bi odluka mogla biti donesena, kupac prvenstveno treba uspostaviti prikladan Kriterij
ocjenjivanja, utvrditi postojanje razli¢itih alternativa koje ¢e razmatrati te istraziti osobine

svakog alternativnog rjeSenja u odnosu na postavljene kriterije (Hawkins, Mothersbaugh, Best,
2007).

Postoji pet primarnih izvora informacija dostupnih potro$acu, a to su (Kotler, Keller, 2012:
192):

e Sjecanje proslih pretrazivanja, osobnih iskustava, u¢enja

e Osobni izvori — obitelj, prijatelji i drugi

e Neovisni izvori — agencije, ¢asopisi, skupine potrosaca

e Marketinski izvori — prodajno osoblje, Internet stranice, oglasi, informacije na

pakiranjima

e Iskustveni izvori — inspekcija proizvoda ili probno razdoblje.
Moze se danas rec¢i da se svaka od navedenih stavki dijeli na online i offline komponente.
PretraZivanje informacija se moze odnositi na online ili offline pretraZivane, komunikacija s
osobnim izvorima se moze odvijati online, prodajno osoblje je osposobljeno za komunikaciju
putem maila kao i pomo¢ prilikom kupnje uZivo. Prisustvo interneta sugerira sljedece: online
informacije su o¢ekivane — vecina Internet korisnika oc¢ekuju da ¢e naci informacije o bilo

kojem proizvodu ili marki na Internet stranici poduzeca; online informacije unaprjeduju offline
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prodaju — skoro pola Internet korisnika je sklonije kupovini offline nego online, poslije
pretrazivanja informacija na internetu; online izvori su veoma cijenjeni; oni smanjuju ulogu
prodavata — uz toliko informacija dostupnih, sama uloga prodavafa je reducirana na

pomocnika, vise nego na savjetnika (Kotler, Keller, 2012).

Marketing stru¢njake u procesu pretrazivanja informacija osobito zanimaju vanjske pretrage
informacija, jer ¢e ih to dovesti izravno do kupaca. Upotrebljavaju¢i razne mjere promatranja
vanjske pretrage informacija, kao $to su primjerice broj posjecenih trgovina, broj razmatranih
alternativa, broj koristenih osobnih izvora i drugih metoda, struénjaci su zakljucili da je vanjsko
pretrazivanje informacija veoma ograniceno te da veéina potrosaca pred kupovinom obavi jako
malo vanjske pretrage informacija (Hawkins, Mothersbaugh, Best 2007). Razlog tome je
potrosadeva percepcija koristi i troskova vanjskog pretrazivanja informacija. Cesto potrosadi
ne vide znacajne koristi koje vanjske informacije mogu ponuditi, bile to opipljive (bolja
kvaliteta, manja cijena) ili neopipljive (manji rizik kupovine, sigurnost informacije) koristi.
Prikupljanje vanjskih informacija, nadalje, nije besplatno. Transport, parking, troSak vremena,
frustracija samo su neki od primjera troskova. Internet, u tom pogledu, zauzima znacajnu ulogu
u smanjenju troskova pretrazivanja, ¢ime i podize aktivnost potrosaca u vanjskom pretrazivanju

informacija.

Svakim danom Internet postaje sve znacajniji izvor podataka i omogucava brze, opseznije i
kvalitetnije informiranje o Zeljenim proizvodima ili uslugama. Poduze¢ima je to donijelo nove
mogucénosti, ali i prisililo na prilagodbu kako bi ostvarili svoje strateske ciljeve. Prvenstveno se
to odnosi na probleme oko dovodenja informacije do potroSaca, dovodenja potroSaca do
informacije te integriranje online prodaje s postoje¢im marketinskim kanalima (Mothersbaugh,
2016).

3.3. Vrednovanje alternativa

Nakon §to je skupljeno dovoljno informacija o potencijalom proizvodu ili usluzi potroSa¢ mora
evaluirati alternative te odabrati najpogodniju. Kako bi to postigao na raspolaganju mu stoji
viSe pristupa ili mogucnosti za koje se moze odluciti. Neke kupce karakterizira sklonost
impulzivnim odlukama ili oslanjanje na intuiciju. Zajednicko tim kupcima je §to ne odvajaju
puno napora prilikom procesa vrednovanja ili evaluiranja alternativa. S druge strane postoje
kupci koji su orijentirani na logi¢no razmisljanje i pomno evaluiranje i usporedivanje alternativa
prilikom kupnje. Logi¢no je da postoji viSe Sanse da ¢e takvi kupci biti zadovoljniji svojom

akvizicijom, ipak treba se uzeti u obzir da je za takav pristup potreban znacajniji mentalni i
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fizicki napor, ali 1 posjedovanje znanja o proizvodu i usluzi koje se planira kupiti. Ostali pristupi
pri vrednovanju alternativa odnose se na kupce koji donose odluke pod utjecajem prijatelja,

obitelji, prodavaca ili individualno (Kotler, Keller, 2012).

Pri razmatranju ovog dijela kupovnog procesa je potrebno u obzir uzeti da nemaju svi kupci
dovoljno vremena, motivacije ili znanja kako bi pronasli optimalno rjeSenje za svoj problem.
Ponekad su prezahtjevni problemi s kojima se kupci sastaju, dok u drugim situacijama
donosenje odluke o kupnji jednostavno ne zahtijeva previse potrosaceve ukljucenosti Sto dovodi
do pada motivacije. Takoder, svi potrosa¢i ne traze optimalno rjeSenje za svoj problem.
Dovoljno je ponekad da uz manje napora pronadu rjeSenje problema koje bi se moglo smatrati
zadovoljavajué¢im kako bi kupnja bila uspjesna. Jo$ jedna zanimljiva ¢injenica koja se ponekad
ne uzima u obzir je da se kupceve preferencije mijenjaju ovisno o situaciji. Vrlo lako se to moze

uociti kada se kupac suoCava s manjkom vremena ili je pod nekim drugim pritiskom

(Mothersbaugh, 2016).

Vecinom se prilikom vrednovanja alternativa dogada da postoji nekoliko varijabla koje kupac
vrednuje prilikom odabira kona¢nog proizvoda. Kup¢eva percepcija vaznosti pojedine varijable
usko je povezana s njegovim preferencijama, iskustvom i utjecaju okoline. To naime znaci da
¢e u slucaju u kojem proizvod ne posjeduje atribut koji kupac percipira kao kljucan ili ga ne
posjeduje u dovoljnoj mijeri, kupac izostaviti taj proizvod iz razmatranja, makar u drugim
poljima ispunio ocekivanja. Kupac da bi na kvalitetan nacin vrednovao proizvod mora
uspostaviti evaluacijski kriterij. Kako bi evaluacijski kriterij imao smisla potrebno je da bude u

funkciji potroSacevih Zelja 1 preferencija (Kesi¢, 2016).

3.4. Odluka o kupnji

Nakon $to je kupac prikupio dovoljno informacija o potencijalom proizvodu ili usluzi, i zavrsio
proces vrednovanja alternativa, odlucuje se na kupnju. Kupac zavrSetkom kupnje postaje
vlasnikom proizvoda. Treba razlikovati dvije osnovne vrste kupnja. To su rjeSavanje problema
i rutinska kupnja. Rutinskom kupnjom se proizvod kupuje i konzumira te se time proces kupnje
zavrSava. RjeSavanje problema je sloZeniji proces jer potrosa¢ obavljanjem rutinskih akcija koje
poduzima kod svake kupovine ne zavrSava kupovni proces, nego ga nastavlja i poslije

kupovine.

Kupovina ozna¢ava razmjenu odredenog iznosa novc¢anih sredstava za proizvod ili uslugu.

Time se zaokruzuje cijeli proces kroz kojega je potrosa¢ do tada proSao. Potrosa¢, obi¢no
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kupuje proizvod koji preferira, §to podrazumijeva kupovinu onog proizvoda za kojeg smatra da
je najpogodniji za rjeSavanje problema s kojim se suocava. Ipak, to nije uvijek tako. Nekada se
dogada da se potroSaceva odluka ne poklapa s njegovom namjerom. Postoji ¢imbenici koji
imaju izuzetan utjecaj na potrosaca i Cije djelovanje moze natjerati potrosaca da se odluci za
proizvod ili uslugu koji nije bio njegov prvi izbor. Stavovi drugih ljudi su prvi takav ¢imbenik.
Potrosa¢ se cesto pod utjecajem nekih drugih osoba, ve¢inom njemu bliskih, odlucuje za

promjenu inicijalne odluke.

Na primjer, ako potrosacev prijatelj komentira da proizvod koji potrosac misli izabrati ne pruza
dobar omjer kvalitete i cijene, te da je on kupio znacajno jeftiniji proizvod s C¢ijim
performansama je zadovoljan, postoji velika Sansa da ¢e se potrosac odluciti za drugi, jeftiniji
proizvod. Na odluku o kupovini takoder mogu utjecati i neocekivani situacijski ¢imbenici.
Prilikom prikupljanja informacija o proizvodu ili usluzi i vrednovanju alternativa potroSac
formira svoje misljenje na temelju ocekivanja za buducnost. Prvenstveno se to odnosi na
ocekivani prihod, ali i na o¢ekivanu cijenu proizvoda te koristi koje dobiva od proizvoda. Ako
se jedan od tih ¢imbenika izmijeni, sve dotadasnje kalkulacije se moraju ponovno provesti.

Cesto to dovodi do promjene odluke.

Preferencije, prema tome, ¢ak i kupovne namjere ne rezultiraju uvijek stvarnoj odluci o
kupovini. One mogu usmjeravati kupovno ponasSanje, ali je isto moguce i da ne odrede u
potpunosti ishod. Percipirani rizik je jo§ jedan ¢imbenik koji moZe utjecati na promjenu odluke
o kupovini. Veliki broj kupovina podrazumijeva odreden rizik, no razina rizika je
proporcionalna s koli¢inom novca ulozenom u kupovinu. Takoder je znacajno naglasiti da
kupovina sa neizvjesnim ishodom cesto dovode do neodluc¢nosti. Neodlu¢nost je rezultat straha
od negativnog ishoda. Kako bi moguénost takvog ishoda smanjili, kupci se nastoje $to bolje
pripremiti za kupovinu. Prikupljaju informacije, evaluiraju potencijalni proizvod ili uslugu,

razmatraju uvjete kupovine i prikupljaju informacije o brendovima (Kolter, 1999).

Prije kupovine je potrebno odabrati prodajno mjesto. Kupci, s ubrzanim napretkom tehnologije,
imaju nebrojeno vise mogucnosti u odnosu na prosla vremena prilikom odabira prodajnog
mjesta. Kupci se viSe ne moraju ogranicavati na fizi¢ki dolazak u prodavaonicu ili prodajni
objekt kako bi obavili kupovinu. Internet je postao jedan od najznacajnijih prodajnih kanala.
Kao §to i logika nalaze, prvi uvjet za kupce da bi postali Internet kupci je da se sluZe internetom.
S obzirom da je za mlade generacije Internet postao nezaobilazan dio svakodnevnice tako je 1
njihov udio u kupovinama putem interneta znacajan. Najc¢e$¢e su korisnici interneta mladi, s
vi§im prihodima i razinom obrazovanja od op¢e populacije, iako se ove razlike smanjuju. Pew
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Research procjenjuje da je trenutno 66% od svih odraslih korisnika interneta u SAD-u barem
jednom kupovalo preko interneta. Demografska obiljezja kupaca preko interneta su sli¢na s

internetskim korisnicima (Mothersbaugh, 2016: 583).

3.5. Poslijekupovno ponasanje

Svoj primarni cilj su djelatnici koji su zaduzeni za marketing i prodaju ispunili ostvarivanjem
prodaje proizvoda ili usluga, no ipak tu njihov posao ne zavrSava. Konzumiranjem ili
upotrebom proizvoda ili usluge se kupac ukljucuje u proces poslijekupovinog vrednovanja
proizvoda. Razina kupcevog zadovoljstva s proizvodom ili uslugom ponajprije ovisi 0
ocekivanjima koje je kupac imao prije kupovine. Poslije kupovine i koriStenja proizvoda
potroSa¢ moze biti zadovoljan ili nezadovoljan, ovisno o stupnju ispunjenja ocekivanja (Kesi¢,
2006). On usporeduje ocekivanu i dobivenu vrijednost. Znaju¢i to, marketinski struc¢njaci
moraju biti oprezni prilikom komuniciranja s kupcima u fazama prije kupovine. Dogodi li se
situacija u kojoj se najavljuje kvaliteta i rezultati koji u stvarnosti nikako ne mogu biti
replicirani, postoji velika vjerojatnost da ¢e kupac biti znacajno nezadovoljniji nego u slucaju

kada mu se pruZze realne informacije o proizvodima ili usluzi (Kotler, Keller, 2012).

Situacija u kojoj dolazi do nesklada izmedu ocekivane i dobivene vrijednosti kupovine
proizvoda se naziva kognitivna disonanca. Marketin§kim stru¢njacima je vazno da odrze
potrosaca zadovoljnim, a to postizu smanjenjem kognitivne disonance, §to podrazumijeva
isticanje koristi proizvoda ili usluge te uklanjanje nedostataka. Ipak, potpuno uklanjanje

kognitivne disonancije nije moguc¢e (Kotler, Keller 2006).

Poznato je da su temeljni ciljevi svakog poduzec¢a zadrZzavanje postojecih potroSaca i stjecanje
novih. S obzirom da je stjecanje novih potroSaca zahtjevnije i skuplje, iz tog razloga za
poduzeca je krucijalno da zadrzi Sto je moguce viSe trenutnih potrosaca. Obi¢no nezadovoljan
potrosac donosi vise negativnog publiciteta, nego $to zadovoljan korisnik donosi koristi. Dok
zadovoljan korisnik prosjecno prepri¢a svoje pozitivno iskustvo s proizvodom troje ljudi,
nezadovoljan Korisnik se obrati jedanaestorici (Kotler, Keller, 2006). Najbolji na¢in da se to
izbjegne je drzanje postojecih korisnika zadovoljnim. PotroSac¢ se ostvarivanjem toga ponovno
odlucuje za kupovinu istoga proizvoda, savjetuje druge o kupovini tog proizvoda, ne osvrée se
previSe na konkurentske proizvode te postaje naklonjen i drugim proizvodima istog poduzeca

(Kotler, Keller, 2006).

16



4. POJAM KRIZE - POVIJEST | UZROCI

Pojam ekonomske krize oznaCava zastoj i pad gospodarske aktivnosti, s negativnim
posljedicama na razinu proizvodnje, dohotka i standarda zivota. OznaCava pogorSanje
gospodarskog stanja drzave i poduzeca, rasta nezaposlenosti, pada bruto domaceg proizvoda,
deflacije i pada vrijednosti vrijednosnih papira. Postoji odredena pravilnost pojave ekonomskih
kriza te se veze uz kontinuitet kretanja poslovnog ciklusa (Enciklopedija, 2009). Kriza se moze
definirati kao najve¢i poremecaj na financijskom trziStu uz obiljezje oStrog pada cijena i
vrijednosti imovine te neuspjeh mnogih financijskih i nefinancijskih poduzeca (Kozljan, 2014).
Ekonomska kriza se takoder moze definirati kao monetarni i financijski izraz, zbog trzi$nih
transakcija koje su uvijek iskazane u monetarnim terminima, dok sam sadrzaj i dinamiku
odreduju realni gospodarski 1 socijalni procesi (Baleti¢, 2009). Kriza se sacinjava od
prestrukturiranja socijalnih i ekonomskih odnosa, a promjene u takvim odnosima se odrzavaju
u ekspanziji iscrpljivanja postoje¢ih resursa i tehnologije te dolazi do smanjenja profita

poduzetnika.

4.1. Kriza 2008. godine — uzroci

Pored inherentne nestabilnosti financijskog sektora, korijene trenutacne krize se nalazi u
negativnim posljedicama niza neoliberalnih reformi koje su dominirale ekonomskom politikom
zapadnih zemalja od 1980-ih godina prosloga stoljeca, pri ¢emu se naglasak stavlja na
odgovornost Sjedinjenih Americkih Drzava. NeodrZiv koncept razvoja temeljen na potrosnji 1
,financiriziraciji“ ekonomije, deregulaciji financijskog trzista koja je pogodovala uvodenju
niza rizi¢nih inovacija, Smanjenju stope progresivnog poreznog optere¢enja i politici niskih
kamatnih stopa neke su od naj¢es¢e spominjanih pogreSaka u ekonomskoj polici Sjedinjenih

Americkih Drzava (Majstorovi¢, 2014).

Uzrok kolapsa na financijskom trziStu i prelijevanja na realni sektor s teSkim 1 velikim
posljedicama na gospodarski sektor mnogi vide u sustavu koji je omoguc¢io navedene promjene
1 stanje prije krize. To¢nije, kao uzrok se navodi neoliberalisticki ekonomsko politicki sustav,
koji je dobio na znacaju poslije pada socijalizma te oznac¢avao nit vodilju prema kamo uredenje
svijeta treba stremiti. Temelj takvog sustava je bila snaga ,,nevidljive ruke* slobodnog trzista

koja ¢e osigurati odreden mir i stabilnost. Kretanje razvoja drzava je bila vodeno konceptima
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privatizacije, liberalizacije i deregulacije, a rast ¢e nastupiti kao produkt stanja na trzistu,

odnosno, slobodno trziste je postalo uzor u¢inkovitosti, slobode i modernizacije (Jurci¢, 2011).

Takav nacin razmisljanja je uzrokovao ubrzani razvoj neoliberalizma kao skupa ekonomskih

politika, koje su se temeljile na skupu mjera pod nazivom Washington concensus.

Mjere su obuhvacale podrucje javne potrosnje, fiskalne politike, porezne reforme, zakona
kamatnih stopa, teCaja, liberalizacije i privatizacije. Temelj neoliberalizma je stoga razvoj
trziSta i ograni¢enje uloge drzave. Neoliberalizam je medutim sadrzao ¢imbenike koji su mogli
razviti negativne utjecaje na trziSna gospodarstva kao Sto su velika ovisnost i povezanost.
Cimbenici koji su doprinijeli razvoju osobina su informati¢ka revolucija i globalizacija.
Kombinacijom navedenih faktora je doslo do jo$ dublje drustvene polarizacije izmedu drzava,
ali i gradana, uz daljnje ugroZzavanje eko-sustava te nestabilnosti globalnog financijskog
sustava. Nestabilnost se zasnivala na neoliberalnim reformama, a Sjedinjene Ameri¢ke Drzave
su bile predvodnik reformi s naglaskom na potro$nju, zaduzenje, deregulaciju. Dok je razvoj
financijskih trziSta doveo do razvoja rizi¢nih inovacija na podru¢ju smanjenja poreznog
opterecenja, vrijednosnih papira i ve¢ navedene ekspanzivne monetarne politike, odnosno

politike niskih kamatnih stopa (Majstorovi¢, 2014).

Takav razvoj ekonomske politike je utemeljio predsjednik Federalnih rezervi Sjedinjenih
Americkih Drzava Alan Greenspan, koji je zagovarao niske kamatne stope. Uz kamatne stope,
neki od uzroka su niska financijska pismenost americkih domacinstava i financijske inovacije
koje su rezultirale masovnom sekuritizacijom nelikvidnih sredstava. Jedan od faktora je manjak
financijskih znanja koji je rezultat nedostataka dugoro¢nog pogleda i loSe informiranosti na
financijsku odrzivost. Navedeno je uzrokovalo mogucnost dobivanja hipoteke po niskim

stopama uz rok otplate od 30 godina (Majstorovic¢, 2014).

Takva politika je omogucéila osobama s niskim prihodima da kreditom steknu odredenu
nekretninu, Sto je rezultiralo ve¢ spomenutim velikim koli¢inama plasiranih drugorazrednih

hipoteka (Majstorovi¢, 2014).
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4.2. Tijek i razvoj krize

Tijekom tri godine, od 2003. do 2005. cijene nekretnina su bile obiljeZzene ogromnim porastom,
rastom koji je bio visi od porasta primanja kategorije stanovnistva koja su iskoristila povoljnu
ponudu kredita. Ubrzano se razvijala gradnja nekretnina te je ponuda nekretnina premasila opcéu
potraznju za stambenim prostorom. Poslije rasta kamatne stope mnogi duznici nisu imali
mogucnost otplacivati rate kredita, te po¢ekom 2006. godine dolazi do porasta u neredovitosti
otpla¢ivanja rata drugorazrednih kredita. Njihov nedostatak likvidnosti uz pad cijena nekretnina
je doveo do smanjenja potraznje za vrijednosnim papirima koji su sadrzavali drugorazredne
hipotekarne kredite. Investitori su ih morali prodavati uz kontinuirani pad cijene, §to je

snizavalo njihovu cijenu te povecéalo gubitke (Benoli¢, 2012a).

U srpnju 2006. godine su cijene nekretnine postigle najvisu cijenu kada je krenuo strmoglavi
pad, koji je uzrokovao slom trzista drugorazrednih hipoteka u kolovozu 2007. godine. Pad
cijena je tijekom 2008. godine nastavljen u iznosu od 17 posto, te je 40 posto drugorazrednih
hipoteka iz 2006. godine postalo toksi¢no do sredine 2008. godine. SrediSnja banka je u
kolovozu 2007. godine krenula s potezima, osiguravajuci velike koli¢ine rezervi kao rjeSenje
napetosti na trziStu medubankarskog pozajmljivanja. Narasla je takoder tromjeseCna stopa
nasuprot dnevnih stopa vracanja medubankarskih zajmova, te se produljio rok otplate na
vrijednosne papire vladinih agencija Sjedinjenih Americkih Drzava. Ulagaci viSe nisu ulagali

u vrijednosnice osim u drzavne vrijedne papire (Majstorovi¢, 2014).

Razlog takvog pada cijena u 2007. godini su novi racunovodstveni propisi doneseni u veljaci
2007. godine koji su postavili novo vrednovanje aktive prema trziSnom tecaju. Tada su banke
morale u bilancu vratiti sekuritiziranu aktivu koja je nastala pretvorbom hipotekarnih kredita u
nove financijske proizvode. Investicijska banka Bear Stearns nakon toga objavljuje propast
dvaju hedge fondova koji su se bavili investicijama u subprime kredite. Poslije, porastom broja
neplatiSa, zapocela je masovna pljenidba nekretnina koje se nisu mogle otplacivati (Kozljan,
2014).

Kriza se u rujnu 2008. godine rasirila s negativnim posljedicama na gospodarstvo. Nastupila je
teska kreditna kontrakcija, pra¢ena padom vrijednosti na burzama diljem svijeta i kolapsom
velikih svjetskih financijskih institucija. Dolazi do pada cijena vrijednosnica, dok kamatne
stope na medubankovne kredite i1 drzave vrijednosnice u rujnu i listopadu dosezu veoma visoke
stope. Do pani¢ne prodaje vrijednosnica dovode losi rezultati realnog sektora i pad povjerenja

investitora, §to rezultira padom vrijednosti dionica u iznosu od 10.000 milijardi dolara.
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Financijske su se institucije, poput Fannie Mac i Freddie Mac, nasle pred financijskim krahom
i steCajem, koje su imale u vlasni§tvu pola hipotekarnih zajmova u Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama. Vrijednost istih je iznosila 5.000 milijardi dolara, uz osiguravajuce drustvo AIG s
tisu¢u milijardi dolara vrijednom imovinu. Citigroup, Washington Mutual, Lehman Brothers,
su bili uz bok AlG-u, te je drzava morala intervenirati ubrizgavanjem 150 milijardi dolara u
AIG, te s jamstvom u iznosu od 306 milijardi dolara i investicijom u Citigroup u iznosu od 20
milijardi dolara. Bankrot su proglasili Washington Mutual i Lehman Brothers, te je pocelo
razdoblje kraja neovisnog bankarstva u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Kriza se prosirila
na europski i japanski sustav, pa je ECB morala pozajmiti 500 milijardi dolara europskim

poslovnim bankama (Mlikoti¢, 2011).

4.3. Utjecaj krize na svijet

Bankrotom investicijskih fondova i banaka u Americi, je doslo do usporavanja gospodarskih
aktivnosti. Financijski krah na trzistu je izazvao pad potro$nje te uz kolaps investicijskih banaka
rezultirao smanjenjem proizvodnje i uvoza. Kriza se prelila u svijet, Aziju i Europu, Sirenjem
loSih hipotekarnih kredita. Slomom su azijski i1 europski ulagaci izgubili svoje uloge, dok su
1zvoznici zbog smanjenja americke potraznje 1 uvoza izgubili znatan dio trZiSta. Gubitak je
doveo do prosirenja financijske krize i u Europi i Aziji, a smanjenje izvoza je smanjilo
proizvodnju. Dodatne otegotne okolnosti krize su ¢injenice da su ljudi poneseni burzovnom

euforijom, ustedevinu ulagali u vrijednosne papire koji su donosili veliku zaradu (Jurci¢, 2009).

S pozitivnim oc€ekivanjima je rasla i potroSnja pa su ljudi kupovali na kredit kuce, stanove,
automobile, uredaje 1 odjecu. Takva situacije je povecala inozemno zaduZivanje i proizvodnju,
dok su fond menadzeri mirovinskih fondova ulagali Stednje osiguranika u brzorastuce
vrijednosne papire. Ljudi poslije sloma gube Stednju, pad potraznje dovodi do otkaza u
tvornicama i poduze¢ima. Otkaz uzrokuje neplacanje kredita pa onda u zavrsnici 1 gubitak kuce
ili stana, automobila, te je na takav nacin kriza dovela do velikog broja ljudskih tragedija
(Jurci¢, 2009).

Razvijene zemlje su pod pritiskom kolapsa koji je nastao i teskih posljedica krize pokusale
zapoceti oporavak financijskih trzista 1 gospodarstava. Oporavak je iniciran davanjem jamstava
za Stedne depozite 1 medubankovne posudbe, dokapitalizacijom banaka javnim fondovima i
preuzimanjem rizi¢nih plasmana, omogucavanjem fiskalnih olakSica. Uz pokusSaje utjecaja na

visinu kamatnih stopa, ukupan troSak navedenih mjera je iznosio 4.000 milijardi dolara. Poslije
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poduzetih mjera su spasene najznacajnije karike gospodarstva pomocu drzavnih osiguranja, ali
panika i slom zavladali su cijelim svijetom i u zavrSnici dovele do povlacenja kapitala i
zaoStravanja kreditnih uvjeta. Izrazito su negativni bili globalni rezultati, pad proizvodnje

(13%), pad opsega trgovine (10,9%) te globalni rast nezaposlenosti (Milkoti¢, 2011).

Uz pad potraznje za nepotroSivim dobrima, osobito elektronike i automobila od strane
razvijenih zemalja, doslo je i do pada koli¢ine izvoza, u razvijenim zemljama od 12,6%, dok je
u zemljama u razvoju pad iznosio 7,5%. Veoma znacajan pad su biljezile i zemlje s fokusom
na industrijsku proizvodnju gdje je pad bio od 10 do 25%, dok su Indija i Kina zabiljezile samo
usporeniji daljnji gospodarski rast. Kriza je do 2012. godine dovela do rasta nezaposlenosti
mladih osoba (od 15 do 24 godine), te je porast bio za 4 milijuna u odnosu na 2007. godinu.
Globalni problem siromastva je najbolnija posljedica krize, gdje je od 900 milijuna siromasnih

u svijetu, 456 milijuna ljudi uslo u skupinu ekstremnog siromastva (Benoli¢, 2012b).

Slika 1. Pad svjetskog rasta BDP-a

v

— / \/“\ \/\\/ -

Izvor: GDP Growth (annual%), bez dat.

Slika 1. prikazuje pad svjetskog rasta BDP-a. Rast je 2007. godine iznosio 4,255% godiSnje te
je poslije kolapsa pao na -1,738% godi$nje na svjetskoj razini. Odnosno prema tekuéim trzisnim
cijenama i teku¢im odnosima medu valutama, svjetski bruto domaci proizvod je 2008. godine

iznosio 63,4 tisu¢e milijardi, a onda 2009. godine dolazi do pada na 60 milijardi dolara (Jurcié,
2016).
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4.4. Utjecaj krize na Republiku Hrvatsku

Globalna kriza je osobito snazno pogodila svjetsku gospodarsku scenu, te prouzrokovala
poprilicne poremecaje na svjetskoj razini. Definitivan uzrok pocetka krize je ustanovljen u
kolapsu trzista hipotekarnih kredita, odnosno, krediti preoblikovani u vrijednosne papire su se
rasirili svjetskim trzistima kapitala. Poslije stecaja nekoliko investicijskih banaka u Americi,
dolazi do pada cijena dionica, smanjene likvidnosti i kreditne restrikcije. Poslije se kriza
odrazila i u padu vrijednosti investicijskih fondova i kolapsom proizvodnje uz pad zaposlenosti.
Amerika, Azija 1 Europa su se nasle pred ekonomskim izazovem desetljeca, pa tako i Hrvatska

(Benoli¢, 2012a).

Nakon utvrdenih uzroka krize, tijeka i na¢ina razvoja krize u povijesti, bitno je utvrditi ¢ime je
rezultirala kriza, odnosno kakve je posljedice donijela na Republiku Hrvatsku. Medutim, veoma
bitno za istaknuti je i da losi ekonomski pokazatelji koji su pratili jos dugo godina Hrvatsku, te
u zavrsnici rezultirali razvojem recesije u dugotrajnu krizu nisu posljedica isklju¢ivo krize nego
i poteza ekonomske politike od osamostaljenja. 1z tog razloga je veoma vazno prvo utvrditi
kretanje gospodarstva Republike Hrvatske prije krize, zatim uzroke velikih problema te samo

stanje gospodarstva u krizi 1 zavr$nici posljedice na Hrvatsku (Andabaka 1 sur, 2016).

Poslije izrasla iz planskog sustava proizvodnje i socijalisticCkog nac¢ina upravljanja drZzavom,
Republika Hrvatska je krenula s procesom razvoja neoliberalne doktrine, odnosno takav nacin
razvoja trzista je bio utemeljen u Stabilizacijskom programu iz 1993. godine. Program se
zasnivao na tri principa razvoja, 1. privatizacija, 2. deregulacija i 3. liberalizacija. Zadatak
programa je bio da se Republika Hrvatska i njezino gospodarstvo prilagodeno ratom stabilizira
1 razvije u trziSnu ekonomiju. Fokusi razvoja bili su na jacanju i stabiliziranju hrvatskog
gospodarstva, stvaranju povoljne trziSne klime i1 povlacenje drZzave i1 njezine uloge iz
gospodarstva. Jedan od fokusa je takoder bilo rjeSavanje problema hiperinflacije 1 posljedn;ji

primarni fokus je bio stvaranje pretpostavki za stabilan rast i razvoj (Majstorovi¢, 2014).
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Slika 2. Kretanje BDP po stanovniku RH u tisu¢ama eura (2000.-2008.)

BDP po stanovniku u RH (u tisucama EUR)
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Izvor: izrada studenta prema Makroekonomska kretanja i prognoze, br.3, www.hnb.hr
(prosinac 2017.)

Prije krize je gospodarstvo u Republici Hrvatskoj solidno opstajalo, slika 2. prikazuje kretanje
bruto domaceg proizvoda po stanovniku u tisu¢ama eura koji je kontinuirano rastao, te se
udvostrucio kroz osam godina. Ekonomija se zasnivala na zadovoljavaju¢em rastu, doslo je do
privatizacije, priljevom inozemnog kapitala je omoguéen procvat financijskog trzista te rast
cijena dionica, a stopa nezaposlenosti se kretala oko 11%. Drzava je stvarala povoljne uvjete
za razvoj poduzetnistva, radilo se na konkurentnosti regija i decentralizaciji javnih funkcija, a
turizam je punio drzavni proraun. Povoljan kontinuirani rast bruto domaceg proizvoda
kulminirao je 2007. godine kad je iznosio 5,7%. Medutim pojavio se problem deficita platne
bilance, dok se inflacija zadrzavala ispod 5%. Javni dio koji prema fiskalnom kriteriju iz
Maastrichta ne smije biti visi od 60% BDP-a, konstantno se zadrzavao ispod tog praga, a

najbolji rezultat je postigao 2007. godine kada je iznosio 47% BDP-a (Kozljan, 2014).

Financijska kriza je ostvarila veoma snazan utjecaj na trziSta zemalja u razvoju, a 0S0bito na
financijska trzista i taj je utjecaj bio izraZzen na povecanje nesklonosti prema riziku. Kako je
trziste dionica svugdje dozivio pad 2007. godine, tako je i CROBEX 15. studenog pao 9% u
roku od mjesec dana, te poslije, u roku od godine i pol dana, pao za 77%. Takav je pad iSao U
korak sa smanjenjem priljeva kapitala u bilo koju zemlju koja je imala trziSte u nastajanju. Pad
priljeva kapitala je pogodio i Republiku Hrvatsku, te iz tog razloga s povla¢enjem kapitala je
doSlo do povecanja troskova inozemnog zaduzivanja, osobito poslije rujna 2008. godine.
Djelovanjem navedenih ¢imbenika, gospodarska aktivnost je pocela usporavati te pravi pocetak
recesije se moze zabiljeziti pocetkom 2009. godine. Tada je ostvarena dvoznamenkasta stopa
smanjenja industrijske proizvodnje i maloprodaje uz pad potrosnje i pad BDP-a (Galac, 2011).
Doslo je, uz navedene probleme, i do pada spomenutog, ali i izvoza, $to je korigiralo manjak u

robnoj razmjeni. Istovremeno je prestalo kreditiranje stanovnistva, dok je rast kredita prema
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(134

privatnom sektoru dodatno usporen. Uzrok tome su bili problemi ,,banaka majki“ Sto je

rezultiralo poveéanjem depozita iz hrvatskih banaka. Krediti su bili preusmjereni prema drzavi,

te su se, unatoc rastu kamatnih stopa, banke nastavile zaduzivati u inozemstvu sporijim tempom

(Bokan i sur, 2010).

Uz navedene dogadaje koji su dio gospodarskog dijela kronologije, veoma vazno je kronoloski

sumirati politi¢ke promjene u izvrsnoj vlasti, s kretanjima trziSnog indeksa i kretanjima rejtinga

Republike Hrvatske, kako bi se moglo uvidjeti koji su dogadaji obiljezili tijek krize.

Znacajni dogadaji tijekom krize u Republici Hrvatskoj su (Galac, 2011):

e 2008. godina — sije¢anj 2008. godine — nova koalicijska vlada s premijerom lvom

Sanaderom

o

e 2009

14. kolovoza — porast indeksa potrosackih cijena u posljednjem desetljecu za
8,4%

15. listopada — Sabor odobrava povecanje osiguranja depozita do 400.000,00
kuna po deponentu

Studeni — Europska komisija smatra da ¢e Republika Hrvatska postati ¢lanicom
EU do 2011. godine

7. prosinca — Slovenija blokira pristupne pregovore za ulazak EU zbog

grani¢nog spora

. godina — 30. sijecnja Ekonomski institut najavio recesiju i pad gospodarske

aktivnosti od 1,3%

o

9. ozujka — CROBEX pada na 1,263 bodova, najniza razina i pad od 77% od
2007. godine

10. ozujka — DZS najavljuje pad industrijske proizvodnje od 14% godiSnje

17. ozujka — Agencija S&P smanjuje kreditni rejting drzave s BBB+ na BBB

9. travnja — Hrvatska postaje ¢lanica NATO saveza

14. svibnja — Hrvatska narodna banka najavljuje pad BDP-a od 4%

20. svibnja — Agencija D&B smanjuje kreditni rejting drzave za jednu razinu
Lipanj — Europska unija odgada krug pregovora zbog grani¢nog spora sa
Slovenijom

1. srpnja — premijer daje ostavku te ga zamjenjuje Jadranka Kosor

11. rujna — Dogovor predsjednice Vlade RH i Boruta Pahora otvara put

deblokadi pristupnih pregovora
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o 25. rujna — DZS potvrduje ozbiljnost recesije i najavljuje daljnji pad BDP-a
o Studeni — Slovenija ukida blokadu pregovora, poslije potpisa sporazuma u vezi
grani¢nog spora, a spor je prepusten medunarodnoj arbitrazi
e 2010. godina — Sijecanj — Ivo Josipovi¢ pobjeduje na predsjedni¢kim izborima
o Veljata — Vlada najavljuje plan financijskog oporavka kroz sufinanciranje
kratkoro¢nih bankovnih kredita i jamstava za dugoroc¢ne kredite banaka.
Postignuta stabilnost u razdoblju od 2000. do 2008. godine se urusila nastupom globalne krize.
Zapravo je sam pocetak recesije poceo tehniCkom definicijom recesije kada je hrvatsko
gospodarstvo biljezilo dvije uzastopne promjene negativne stope rasta u dva kvartala.
Proracunski deficit se produbio i1 narastao, doslo je do raskola na financijskom trzistu, drzavna
potroSnja je pocela rasti, doslo je do pada investicija (kako domacih tako i stranih), a vanjski
dug se povecao. Gradanstvo je bilo izrazito pogodeno krizom te je pocelo Stedjeti, dok se
nezaposlenost produbila i zemlja je potonula. Kriza je ukazala na niz problema hrvatskog
realnog sektora. Padom i1 inozemne potraznje, hrvatsko gospodarstvo je bilo dodatno pogodeno,
a stagnacijom je doSlo do usporavanja placa i do pada prinosa na trzistu kapitala. Postalo je
izrazito tesko i neodrzivo stanje trzista novca, te je doslo do pada likvidnosti. Javne financije

su bile u losem stanju te se situacija nastojala popraviti pomocu rebalansa prorac¢una (KoZljan,
2014).

Slika 3. Realne stope rasta hrvatskog bruto domaceg proizvoda
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BDP, realne godisnje stope promjne u %

Izvor: Kozljan, V. (2014). Financijske krize u XX. stoljecu s osvrtom na Hrvatsku. Doba
fakultet, za primijenjene poslovne i drustvene studije Maribor

Iz slike 3. se moze vidjeti da razdoblje od 2002. do 2007. godine karakterizira relativno stabilna

stopa ekonomskog rasta koja se kretala izmedu 4,2 i 5,5%. Medutim, taj je rast bio generiran
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domacom potraznjom koja je rasla zbog velike dostupnosti kredita, pa je rast bio financiran
inozemnim zaduzivanjem. Upravo u tom leze uzroci krize hrvatskog gospodarstva — u
procikli¢koj fiskalnoj i monetarnoj politici koja je omogucila takvu kreditnu ekspanziju i na

tome temeljen ekonomski rast (IMF, 2011).

Izbijanje svjetske financijske krize i nastanak kreditnih poremecaja u inozemstvu su snazno
utjecali na uzroke rasta hrvatskog gospodarstva. Dok je vanjsko financiranje bilo lako dostupno,
ono je djelovalo na odgadanje ekonomskih reformi, $to se poslije odrazilo na stope rasta
(Vamvakidis, 2007). Inozemno zaduzivanje je olakSalo troskove odrzavanja statusa quo, $to je

sluzilo zadrzavanju iste prociklicke ekonomske i monetarne politike u Hrvatskoyj.

Poslije smanjivanja stope rasta 2008. godine na 2,1% u 2009. godini promjena je bila negativna
I iznosila je -7,4%. Sljedece, 2010. godine, pad se nastavio s daljnjih -1,4%. Daljnji pad je
zabiljezen 2011. godine od -0,3%. Pad se takoder nastavio sve do 2014. godine. Cinjenica da
je u tom razdoblju pad uvoza bio veéi od pada izvoza pridonijela je da negativha promjena ne

bude jos i veca.

Poslije Sest godina je zabiljezen oporavak gospodarstva, odnosno 2015. godine sa stopom rasta
od 2,3% te se dalje nastavio i povecao u 2016. i 2017. godini. Ipak, visegodi$nja recesija je
ostavila znacajne posljedice u hrvatskom gospodarstvu. Od steCaja i zatvaranja mnogih
trgovackih drustava, promjena u gospodarskoj strukturi sve do pada broja zaposlenih osoba.
Istovremeno s padom stope ekonomskog rasta, primjetan je bio i pad broja zaposlenih te porast

broja nezaposlenih osoba u Republici Hrvatskoj.
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5. ISTRAZIVANJE — UTJECAJ KRIZE UZROKOVANO
EKONOMSKOM KRIZOM NA PONASANJE POTROSACA KRAJNJE
POTROSNJE U RH

5.1. Istrazivacki ciljevi i hipoteze

U ovom radu je kao metoda istrazivanja koriStena anketa, dok je kao instrument za prikupljanje
podataka koriSten anketni upitnik. Svi su podaci prikupljeni on-line putem, putem drustvene

mreze Facebook i osobnih kontakata, a anketiranoje 96 ispitanika.

Glavni cilj ovog rada je istraZiti utjecaj krize na ponaSanje potroSaca krajnje potroSnje u
Republici Hrvatskoj. Jo$ uvijek u Hrvatskoj tema ponaSanja potroSaca u vrijeme ekonomske
krize i potencijalne ekonomske krize nije dovoljno istrazeno, pa je cilj istrazivanjem dobiti
precizniji uvid kako ekonomska kriza utjece na ponasSanje potrosaca. Prije samog provodenja

istrazivanje je odredeno nekoliko ciljeva koji ¢e biti istrazeni u radu.

Anketni upitnik je sastavljen na temelju prethodno postavljenih ciljeva, a koristene su veé
postojec¢e tvrdnje iz ve¢ provedenih istrazivanja. Preuzete tvrdnje su prilagodene ovom

istrazivanju te su provedene na hrvatski jezik.

5.2. Uzorak i provodenje istraZivanja

Kao $to je ve¢ navedeno, za potrebe pisanja diplomskog rada upotrijebljeni su podaci dobiveni
primarnim istrazivanjem, odnosno istrazivanjem koje je provedeno putem Google aplikacije
ankete. Metoda anketiranja predstavlja postupak kojim se na temelju anketnog upitnika
istrazuju i prikupljaju:

¢ informacije

e podaci

e stavovi i

e misljenja o predmetu istrazivanja.
Sto se ti¢e odaziva na anketu, u istrazivanju je sudjelovalo 96 osoba, a provedeno je slanjem

mail-ova privatnim kontaktima i putem Facebook-a.

Anketni upitnik se sastoji od ukupno 26 pitanja, odnosno pitanja zatvorenog i otvorenog tipa.
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U op¢em dijelu anketnog upitnika se nalaze pitanja koja se ticu opc¢ih karakteristika ispitanika
(spol, starost, razina obrazovanja i radni status), dok drugi dio anketnog upitnika istrazuje

stajalista kako ekonomska kriza utjeCe na ponaSanje potroSaca.

5.3. Analiza dobivenih rezultata

Prva Cetiri anketna pitanja su se odnosila na demografske karakteristike ispitanika iz kojih su
vidljivi podaci o spolu, dobnoj skupini, stupnju obrazovanja i mjese¢nim primanjima. Anketni
upitnik je ispunilo ukupno 96 osoba od kojih su 69 (72%) zenskog spola 1 27 (28%) muSkog
spola. Od ukupnog broja ispitanika, njih 31 (32%) pripada dobnoj skupini od 20 do 29 godina,
zatim 49 (51%) osoba u dobnoj skupini od 30 do 39 godina, dobnoj skupini od 40 do 49 godina
pripada 13 (14%), 2 (2%) osoba pripada u dobnu skupinu od 50 do 59 godina, te najmanje
ispitanika pripada u dobnu skupinu od vise od 60 godina, njih 1 (1%).

Slika 4. Dob ispitanika

M od 20 do 29 godina
H od 30 do 39 godina
M od 40 do 49 godina

od 50 do 59 godina

H viSe od 60 godina

lzvor: izrada autora

Sa obzirom na stupanj obrazovanja, 1 (1%) ispitanik je odgovorio da ima samo osnovnu skolu
zavrsenu, 25 (26%) ispitanika ima zavrSnu srednju stru¢nu spremu, 26 (27%) ima zavrsenu visu
struénu spremu, 34 (36%) ima zavrSenu visoku struénu spremu te 10 (10%) ima zavrsnu

magisterij ili doktorat.
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Slika 5. Stupanj obrazovanja

M osnovna Skola

M srednja struc¢na sprema

W visa struc¢na sprema
visoka stru¢na sprema

W magisterij ili doktorat

lzvor: izrada autorice

S obzirom na radni status, velik dio ispitanika, njih 79 (82%) odgovorilo je da su zaposleni, dok

je 17 (18%) odgovorilo da nisu zaposleni.

Slika 6. Radni status

M zaposleni

M nezaposleni

lzvor: izrada autorice

Na sljedece pitanje, ,,Da li ste za vrijeme ekonomske krize 2008. bili zaposleni®, veéi dio

ispitanika, njih 62 (65%) je odgovorilo da nisu bili zaposleni, dok je 34 (35%) ispitanika
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odgovorilo da su bili zaposleni. Jedna skupina ispitanika nije mogla biti zaposlena jer su bili
maloljetni pa nisu mogli biti redovno zaposleni, dok se kod drugih vidi da je ipak ekonomska

kriza rezultirala smanjenjem broja zaposlenih.

Slika 7. Da li ste za vrijeme ekonomske krize 2008. godine bili zaposleni

M zaposleni

M nezaposleni

lzvor: izrada autora

Obzirom na mjese¢na primanja, 6 (6%) ispitanika raspolaze od 2.000 do 3.999 kuna mjesecno,
11 (12%) ispitanika raspolaze sa mjesecni primanjima od 4.000 do 5.999 kuna, 22 (23%)
ispitanika raspolaze sa mjese¢nim primanjima od 6.000 do 7.999 kuna, 54 (56%) ispitanika
raspolaze sa vise od 8.000 kuna mjesecno, dok 3 (3%) ispitanika nisu zeljela odgovoriti s koliko

novca raspolazu mjese¢no. Mora se uzeti u obzir kako je ovaj upit vezan za primanje kucanstva.

Slika 8. Mjesec¢na primanja

H od 2.000 do 3.999

H od 4.000 do 5.999

M od 6.000 do 7.999
viSe od 8.000

M ne Zelim odgovoriti

lzvor: izrada autora
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S obzirom na brojnost kucanstva, 6 (6%) ispitanika je odgovorilo da u ku¢anstvu ima samo 1
¢lan, 20 (21%) ispitanika je odgovorilo da u njegovom kucanstvu imaju dvije osobe, 15 (16%)
ispitanika je odgovorilo da u kucanstvu ima 3 osobe, 34 (35%) ispitanika je odgovorilo da u
kucanstvu zivi 4 osobe, 18 (19%) je odgovorilo da u kucanstvu Zivi 5 osoba, dok je 3 (3%)

odgovorilo da u kuc¢anstvu Zivi vise od 5 osoba.

Slika 9. Broj ¢lanova u kuéanstvu

m 1 ¢lan
m 2 ¢lana
m 3 ¢lana

4 ¢lana
|5 ¢lanova

M vise od 5 ¢lanova

lzvor: izrada autora

Malo vise od polovice ispitanika, njih 49 (51%) odgovorio je da u kupovinu odlazi nekoliko
puta tjedno, 22 (23%) ispitanika odgovorilo je da svakodnevno odlazi u kupovinu, 24 (25%)
ispitanika u kupovinu odlazi nekoliko puta mjesecno, dok samo 1 (1%) ispitanik u kupovinu

odlazi jednom mjesec¢no.

Slika 10. Uc¢estalost odlaska u kupovinu

M svakodnevno
H nekoliko puta tjedno
m nekoliko puta mjesecno

jednom mjesecno

lzvor: izrada autora
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Vise od polovice ispitanika, 55 (57%) odgovorilo je da u vrijeme krize u kupovinu idu jednako
kao i prije krize, dok je 41 (43%) ispitanika odgovorilo da u kupovinu za vrijeme krize idu

rjede. Dok niti jedan ispitanik nije odgovorio da ¢es¢e ide u kupovinu u vrijeme krize.

Slika 11. Odlazak u kupovinu u vrijeme krize

M rjede
M Cesce

H jednako kao i prije krize

lzvor: izrada autora

Ispitanici su u vrijeme ekonomske krize najvise kupovali prehrambene proizvode, §to je
odgovorilo 49 (51%) ispitanika, jednako kao i kad nije kriza je odgovorilo 45 (47%) ispitanika,
2 (2%) odgovorilo je da kupuje proizvode za kuéanstvo, dok niti jedan ispitanik nije odgovorio

da kupuje higijenske potrepstine, odjecu i obucu.

Slika 12. U krizi se najcesce kupuje

H prehrambeni proizvodi

M higijenske potrepstine

W odjeca i obuca
proizvodi za kuc¢anstvo

M jednako kao i kad nije kriza

lzvor: izrada autorice
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Polovica ispitanika smatra da u vrijeme krize ne tro§i manje novc€anih sredstava nego inace,
njih 50 (52%), dok 46 (48%) smatra da troS$i manje novcanih sredstava nego inace u vrijeme
krize. Skoro jednak broj ispitanika smatra da trosi vise i da ne tro$i viSe novcanih sredstava

nego obicno.

Slika 13. Trosenje manje nov¢anih sredstava nego inace u vrijeme krize

® Da

u Ne

lzvor: izrada autorice

53 (55%) ispitanika smatra da je ekonomska kriza utjecala na njih tako da ne kupuju impulzivno
(nepromisljeno), dok je 43 (45%) ispitanika odgovorilo da je nije utjecala na njih da ne kupuju

impulzivno.

Slika 14. da li je ekonomska kriza utjecala na Vas tako da ne kupujete impulzivno

(nepromisljeno)

M Da

m Ne

lzvor: izrada autorice
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Na postavljeno pitanje, da li neke proizvode u Vasem kucanstvu kupujete vise nego inace (u
vrijeme ekonomske krize), veéina ispitanika, njih 80 (83%) odgovorilo je negativno, dok je 20
(17%) ispitanika odgovorilo pozitivno. Takoder se u istrazivanju postavilo pitanje Sto kupuju

viSe nego inace, najvise odgovora je bilo da kupuju hranu 1 higijenske potrepstine.

Slika 15. Da li za vrijeme ekonomske krize kupujete viSe nego inace

® Da

® Ne

lzvor: izrada autorice

Vecina ispitanika, njih 81 (84%) odgovorilo je da kupuju on line, dok je samo 15 (16%)
odgovorilo da ne kupuju online. To i ne ¢udi jer je vecina ispitanika mlade i srednje Zivotne
dobi.

Slika 16. Online kupovina

m Da

m Ne

lzvor: izrada autorice
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Na sljedece pitanje, da li ste u razdoblju ekonomske krize preferirali online kupovinu, 64 (67%)

ispitanika je odgovorilo negativno, dok je 32 (33%) ispitanika odgovorilo pozitivno.

Slika 17. Preferiranje online kupnje u razdoblju ekonomske krize

M Da

M Ne

lzvor: izrada autorice

Na postavljeno pitanje: ,,Da li bi kupovali prehrambene namirnice online*, 56 (58%) ispitanika

je odgovorilo negativno, dok je 40 (42%) ispitanika odgovorilo pozitivno.

Slika 18. Kupovina prehrambenih namirnica online

m Da

® Ne

lzvor: izrada autorice
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Velik dio ispitanika, njih ¢ak 83 (86%) odgovorilo je da u kupovinu ide s namjerom da nesto

kupi, dok samo 13 (14%) ispitanika ide u kupovinu bez namjere da isSta kupi.

Slika 19. Odlazak u kupovinu bez namjere da iSta kupi

® Da

B Ne

lzvor: izrada autorice

Prema miSljenju ispitanika, svjetska ekonomska kriza je na gospodarsku aktivnost Republike
Hrvatske bitno je utjecala, §to je odgovorilo 50 (52%) ispitanika, potom slijedi da je umjereno
utjecala Sto je odgovorilo 27 (28%) ispitanika, 16 (17%) ispitanika odgovorio je da nema stava
po ovom pitanju, dok je 3 (3%) odgovorilo da je u malim razmjerima utjecala ekonomska kriza
na gospodarsku aktivnost Republike Hrvatske. Niti jedan ispitanik nije odgovorio da nije uopce

utjecala na gospodarsku aktivnost Republike Hrvatske.

Slika 20. Utjecaj svjetske ekonomske krize na gospodarsku aktivnost Republike Hrvatske

g o

bitno je utjecala umjereno je nemam stav utjecala je u nije uopce
utjecala malim utjecala
razmjerima

lzvor: izrada autorice
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Najveci broj ispitanika, njih 41 (43%) odgovorilo je kako je na njihov dohodak utjecala kriza,
ali u manjoj mjeri, 40 (42%) ispitanika su odgovorila kako na njihov dohodak nije utjecala
kriza, dok je 15 (16%) ispitanika odgovorilo da je na njihov dohodak utjecala kriza i to u velikoj
mjeri.

Slika 21. Utjecaj krize na smanjenje dohotka

H Ne, nije utjecala
M Da, u manjoj mjeri

m Da, u velikoj mjeri

Izvor: izrada autorice

Najvise ispitanika, 52 (54%) odgovorilo je da je smanjenje dohotka utjecalo na osobnu
potrosnju, 28 (30%) ispitanika je odgovorilo da smanjenje dohotka je minimalno utjecalo na
osobnu potrosnju, dok je najmanji dio ispitanika, njih 15 (16%) odgovorilo da smanjenje

dohotka nije utjecalo na osobnu potrosnju. Jedan ispitanik se nije izjasnio po ovom pitanju.

Slika 22. Utjecaj smanjenja dohotka na osobnu potro$nju

mDa
B Minimalno

" Ne

lzvor: izrada autorice
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Na sljedece pitanje su ispitanici morali iznijeti svoje misljenje, odnosno ocijeniti utjecaj krize

na komponente potro$nje (za ¢ega bi u ekonomskoj krizi izdvojili manju/vecu svotu novca):

e hrana i bezalkoholna pi¢a — 15 ispitanika je odgovorilo da bi izdvojili manje, 74
ispitanika je odgovorilo da bi izdvojilo jednako kao i prije krize, dok je 7 ispitanika
odgovorilo da bi izdvojilo vise

e alkoholna pica i duhan — 67 ispitanika je odgovorilo da bi izdvojili manje, 27 ispitanika
je odgovorilo da bi izdvojili jednako kao i prije krize, 2 ispitanika su odgovorili da bi
izdvojili vise

e odjeca i obuca — 64 ispitanika su odgovorili da bi izdvojili manje, 30 ispitanika je
odgovorilo da bi izdvojili jednako kao i prije krize, 2 ispitanika su odgovorili da bi
izdvojili vise

e stanovanje i potroSnja energenata — 8 ispitanika je odgovorili da bi izdvojili manje, 82
ispitanika su odgovorili da bi izdvojili jednako kao i prije krize, 6 ispitanika je
odgovorilo da bi izdvojili vise

e pokucanstvo, oprema za dom i redovito odrzavanje — 46 ispitanika je odgovorilo da bi
izdvojili manje, 47 ispitanika je odgovorilo da bi izdvojili jednako kao i prije krize, dok
je 3 ispitanika odgovorilo da bi izdvojili vise

e zdravstvo — 7 ispitanika je odgovorilo da bi izdvojili manje, 74 ispitanika su odgovorili
da bi izdvojili jednako kao i prije krize, 15 ispitanika je odgovorilo da bi izdvojili vise
novaca u vrijeme ekonomske krize

e prijevoz — 27 ispitanika odgovorilo je da bi izdvojili manje novca za prijevoz u
ekonomskoj krizi, 68 ispitanika odgovorilo je da bi izdvojilo jednako kao i prije krize,
1 ispitanik je odgovorio da bi izdvojio vise

e komunikacije — 36 ispitanika bi izdvojili manje sredstava u ekonomskoj krizi za
komunikacije, dok bi 60 ispitanika izdvojilo jednak iznos novca kao i prije krize

e rekreacija i kultura — 56 ispitanika bi izdvojili manje sredstava u ekonomskoj krizi za
rekreaciju i kulturu, 38 ispitanika bi izdvojili jednaki iznos novca kao i prije krize, i 2
ispitanika bi izdvojili ve¢i iznos novca za rekreaciju 1 kulturu u vrijeme ekonomske krize

nego prije i poslije krize.
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Slika 23. Utjecaj krize na komponente potroSnje

izdvojio/la bi manje izdvojio/la bi jednako kao i prije krize izdvojio/la bi vise

lzvor: izrada autorice

Ispitanici su u sljede¢em pitanju morali ocijeniti tvrdnju od 1 do 5 — teski uvjeti globalne
ekonomske krize ucinili su da konzumiram svjesno i mudro, na ¢ega je 4 (4%) ispitanika
odgovorilo je da se potpuno ne slaze ovom tvrdnjom, 6 (6%) ispitanika odgovorio je da se ne
slaze s ovom tvrdnjom, 44 (46%) ispitanika je neutralno, odnosno nema stav, 26 (27%)
ispitanika se slaze s ovom tvrdnjom, dok 16 (17%) ispitanika se u potpunosti slaze s ovom

tvrdnjom.

Slika 24. Teski uvjeti globalne ekonomske krize ucinili su da konzumiram svjesno i mudro

[4] 6]

potpuno se ne ne slazem se niti se slazem, slazem se u potpunosti se
slazem niti se ne slazem slazem

lzvor: izrada autorice
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Ispitanici su u sljede¢em pitanju morali ocijeniti tvrdnju od 1 do 5 — u krizi sam napustio/la
svoje navike potroSnje i naucio/la biti zadovoljan/a onim §to imam, na ¢ega je 8 (8%) ispitanika
odgovorilo je da se potpuno ne slaze ovom tvrdnjom, 8 (8%) ispitanika odgovorio je da se ne
slaze s ovom tvrdnjom, 35 (36%) ispitanika je neutralno, odnosno nema stav, 27 (28%)
ispitanika se slaze s ovom tvrdnjom, dok 18 (19%) ispitanika se u potpunosti slaze s ovom

tvrdnjom.

Slika 25. U krizi sam napustio/la svoje navike potrosnje i naucio/la biti zadovoljan/a onim §to
imam

potpuno se ne ne slazem se niti se slazem, slazem se u potpunosti se
slazem niti se ne slazem slazem

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su u sljedeCem pitanju morali ocijeniti tvrdnju od 1 do 5 — u krizi sam naucio/la
izbjegavati neplanirane i nepotrebne izdatke, na ¢ega je 4 (4%) ispitanika odgovorilo je da se
potpuno ne slaze ovom tvrdnjom, 11 (11%) ispitanika odgovorio je da se ne slaze s ovom
tvrdnjom, 29 (30%) ispitanika je neutralno, odnosno nema stav, 26 (27%) ispitanika se slaze s

ovom tvrdnjom, dok 26 (27%) ispitanika se u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom.

Slika 26. U krizi sam naucio/la izbjegavati neplanirane i nepotrebne izdatke

[4]

potpuno se ne ne slazem se niti se slazem, slazem se u potpunosti se
slazem niti se ne slazem slazem

lzvor: izrada autorice
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Posljednje pitanje koje je postavljeno u istrazivanju je bilo, da li u vrijeme krize odlaze na
ljetovanje/zimovanje, na koje je najviSe ispitanika, njih 51 (53%) odgovorilo da ide na
ljetovanje/zimovanje, ali da pazi gdje ¢e potrositi svaku kunu, 25 (26%) ispitanika odgovorilo
je da odlazi te da ga ne zanima Sto je kriza, a 20 (21%) ispitanika je odgovorilo da ne odlazi na

ljetovanje/zimovanje jer ga je Stednja primorala na Stednju.

Slika 27 Odlazak na ljetovanje/zimovanje u vrijeme krize

B Da, ne zanima me $to je kriza
M Ne, kriza me primorala na stednju

M Da, ali pazim gdje ¢u potrositi svaku
kunu

lzvor: izrada autorice

5.4. Rasprava

Iz provedenog istrazivanja se moZe vidjeti da je sudjelovalo najvise osoba u doba od 20 do 29.
godina. Sa obzirom na stupanj obrazovanja najvise je bilo osoba sa zavrSenom visokom
stru¢nom spremom. Takoder se moze vidjeti da je viSe zaposlenih, nego nezaposlenih. No
takoder se moze vidjeti da je u vrijeme ekonomske krize 2008. godine bilo viSe nezaposlenih,
nego zaposlenih ispitanika. S tim da jedna skupina ispitanika nije mogla biti zaposlena jer su
bili maloljetni pa nisu mogli biti redovno zaposleni, dok se kod drugih vidi da je ipak
ekonomska kriza rezultirala smanjenjem broja zaposlenih. S obzirom na mjese¢na primanja,
najvise ispitanika je odgovorilo da imaju mjesecna primanja veé¢a od 8.000 kuna mjesec¢no.

Medu ispitanicima su prevladavala kuc¢anstva sa Cetiri ¢lana.
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Malo vise od polovice ispitanika je odgovorilo da u kupovinu odlazi nekoliko puta tjedno.
Takoder je nesto vise od polovice odgovorilo da u vrijeme krize u kupovinu jednako kao i prije
krize. Za vrijeme ekonomske krize su ispitanici najvise kupovali prehrambene proizvode, $to
je nekako 1 logicno jer je najveca ljudska potreba za jelom i pi¢em. Polovica ispitanika smatra
da u vrijeme krize ne tro$i manje novcanih sredstava nego inace. Takoder malo vise od polovice

smatra da je ekonomska kriza utjecala na njih tako da ne kupuju impulzivno.

Vecina ispitanika je na pitanje da li kupuju neki proizvod vise nego inace u vrijeme ekonomske
krize odgovorila negativno, a ovi §to su odgovorili pozitivno obi¢no kupuju prehrambene
namirnice i higijenske potrepstine. MozZe se iz istrazivanja vidjeti da vecina ispitanika kupuje
online, te da za vrijeme ekonomske krize preferiraju online kupovinu. Ipak ispitanici ne bi
kupovali prehrambene namirnice online. Veci dio ispitanika je odgovorio da u kupovinu idu s

namjernom da nesto kupe, odnosno imaju zacrtano $to ¢e kupiti.

Svjetska ekonomska kriza je na gospodarsku aktivnost Republike Hrvatske bitno utjecala.
Takoder je veci dio ispitanika odgovorio da je na njihov dohodak utjecala ekonomska kriza,
kao i na osobnu potrosnju. Ispitanici bi manje nov¢anih sredstava izvodili za alkoholna pica i
duhan, odjecu i obudu, rekreaciju i kulturu. Dok bi jednako kao i prije krize izdvojili za hranu
1 bezalkoholna pi¢a, stanovanje i potro$nju energenata, opremu za dom i redovito odrzavanje,

zdravstvo, prijevoz i komunikacije.

Ispitanici nemaju stav Sto se tice tvrdnje da su teski uvjeti globalne ekonomske krize ucinili da
konzumiraju svjesno i mudro. Takoder je takvo misljenje i o tvrdnji da su u krizu napustili svoj

navike potroSnje 1 naucili biti zadovoljni onim §to ima.

Prema dobivenim rezultatima se moZe vidjeti da ispitanici odlaze na ljetovanja/zimovanja, ali

paze na svaku potroSeni kunu.
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6. ZAKLJUCAK

Iz ovog rada se moze zakljuciti da ponaSanje potrosaca, kao znanstvena disciplina u srediStu
zanimanja, primarno ima ponasanje pojedinca u procesu pribavljanja, upotrebe i odlaganja
proizvoda. Potrosaci svakodnevno donose veci broj odluka koje su vezane uz proces razmjene
I potros$nje proizvoda i usluga. S obzirom da su mnogi poslovni subjekti kao temeljnu svrhu
svoga poslovanja odabrali zadovoljavanje potreba potrosaca na trzistu Siroke ili krajnje
potro$nje, marketinskim stru¢njacima se namece kao imperativ nuznost spoznavanja odrednica
reakcija potroSaca i obrazaca njihova ponasanja. Oni traze odgovore na pitanja kao Sto su: Sto
navodi potroSace na kupnju proizvoda, kakav utjecaj imaju ¢imbenici iz okruzenja na ponasanje
potroSaca, kako na njihovo ponaSanje djeluju psiholoski procesi, koji su potroSacima
najznacajniji  izvori informacija o proizvodu, na koji nain potroSa¢ vrednuje razliite

mogucénosti zadovoljavanja svojih potreba.

Pojam ekonomske krize oznacava zastoj i pad gospodarske aktivnosti, s negativnim
posljedicama na razinu proizvodnje, dohotka i standarda Zivota. OznaCava pogorSanje
gospodarskog stanja drzave i poduzeca, rasta nezaposlenosti, pada bruto domaceg proizvoda,

deflacije i pada vrijednosti vrijednosnih papira.

Iz ovog rada se moze vidjeti da ekonomska kriza ima utjecaj na neke segmente ponaSanja
potroSaca, dok kod drugih gotovo da i nema nikakav utjecaj. Pa se tako moze vidjeti da bi
potroSaci svoja novCana sredstava jednako dala za vrijeme krize i kad nema krize za
prehrambene proizvode, energente, zdravlje, stanovanje, prijevoz i komunikacije. S jedne
strane je to 1 razumljivo jer ljudi ne bih mogli bez prehrambenih proizvoda 1 bezalkoholnih pi¢a
jer im je to primarna potreba, to takoder vrijedi 1 za zdravlje, ljudi kada su bolesni moraju
potraziti zdravstvenu pomo¢ bez obzira na nov€ana primanja kojima raspolazu. Ipak se moze
vidjeti da bi ispitanici izdvojili manje sredstava za alkohol 1 duhan, odjecu 1 obucu, rekreaciju i
kulturu Sto je takoder veoma razumljivo jer svi ljudi mogu bez toga, ako imaju manja novcana
sredstva na raspolaganju ili su se pak povecale cijene. Takoder se iz rada moze vidjeti da
ispitanici sve viSe primjenjuju online kupovinu, ipak ne bih kupovali prehrambene namirnice
online, §to je nekako i logi¢no po nasem misljenju jer bi se ipak prehrambene namirnice
naruCene online te isporucene postom ili drugim nacinima dostave mogli pokvariti na putu
prema potroSacu, ali i prehrambene namirnice se obi¢no kupuju kada je to potrebno skoro

odmah, a ne poslije nekoliko dana koliko bi trebalo za dostavu online narudzbe proizvoda.
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PRILOZI

Postovani, U svrhu izrade diplomskog rada provodi se istrazivanje na temu ,,Ponasanje

potroSaca u vrijeme krize®. Vase misljenje je izrazito vazno, jer samo tako mozemo dobiti

informacije, ali i moguénost uvida u misljenja mladih o poduzetnistvu. Molimo Vas da izdvojite

malo vremena da ispunite anketu. Vasi odgovori ¢e se koristiti iskljucivo za dobivanje spoznaje

o razvijenosti poduzetnistva mladih. Anketa je anonimna.

1. Spol

a.
b.

2. Dob

a.
b.
C.
d.

e.

Muski
Zenski

Od 20 do 29
Od 30 do 39
Od 40 do 49
Od 50 do 59
Vise od 60

3. Stupanj obrazovanja

a.
b.

d.

e.

Osnovna skola

Srednja stru¢na sprema
Visa stru¢na sprema
Visoka struéna sprema

Magisterij ili doktorat

4. Radni status

a.
b.

Zaposleni

Nezaposleni

5. Dalli ste za vrijeme ekonomske krize 2008. godine bili zaposleni?

a.
b.

Da
Ne

6. Primanja u vasem kucanstvu iznose prosje¢no

a.
b.
C.

o

Izmedu 2000 kn 1 3999 kuna
Izmedu 4000 kn i 59999 kuna
Izmedu 6000 kn 1 7999 kn
Vise od 8000 kn
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e. ne zelim odgovoriti

7. koliko ¢lanova broji vase kué¢anstvo?

a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. 5
f. Viseod 5

8. Koliko ¢esto odlazite u kupovinu
a. Svakodnevno
b. Nekoliko puta tjedno
c. Nekoliko puta mjesec¢no
d. Jednom mjesecno

9. U vrijeme krize u kupovinu idete
a. Rjede
b. Cesce
c. Jednako kao i prije

10. U razdoblju ekonomske krize najvise ste kupovali
a. Prehrambene proizvode
b. Higijenske potrepstine
c. Obucui odjecu
d. Proizvode za kucanstvo
e. Jednako kao i prije krize

11. Smatrate li da u vrijeme krize troSite manje nov€anih sredstava nego inace

a. Da
b. Ne
12.Da li je ekonomska kriza utjecala na Vas tako da ne kupujete impulzivno (ne
promisljeno)
a. Da
b. Ne

13. Da 1i neke proizvode u Vasem kuéanstvu kupujete visSe nego inace (u vrijeme
ekonomske krize)
a. Da
b. Ne
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14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili sa da, Sto ste to kupovali viSe nego inace?
Kupujete li online?

a. Da

b. Ne
Ukoliko ste potvrdno odgovorili na prethodno pitanje, da li ste u razdoblju ekonomske

krize preferirali online kupovinu

a. Da
b. Ne
Da li biste mogli kupovati prehrambene namirnice online?
a. Da
b. Ne
Odlazite li u kupovinu bez namjere da ista kupite?
a. Da
b. Ne

Po Vasem misljenju, u kojoj je mjeri svjetska ekonomska kriza utjecala na gospodarsku
aktivnost u RH (1 — nije uopce utjecala, 5 — bitno je utjecala)
1 2 3 4 5

Da li je kriza utjecala na smanjenje vaSeg dohotka?

a. Ne, nije utjecala

b. Da, u manjoj mjeri

c. Da, u velikoj mjeri
Ima li smanjenje dohotka utjecaja na Vasu osobnu potrosnu

a. Da

b. Minimalno

c. Ne
Utjecaj krize na komponente potrosnje, za ¢ega bi u ekonomskoj krizi izdvojili manju
svotu novca (izdvojio/la bi manje, izdvojio/la bi jednako kao i prije krize, izdvojio/la bi
manje)

a. Hrana i bezalkoholna pi¢a

b. Alkohol i duhan

c. Odjecaiobuca

d. Stanovanje i potrosnja energenata

e. Pokucanstvo, oprema za dom 1 redovito odrzavanje
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Zdravstvo

Prijevoz

> @ -

Komunikacije
i. Rekreacije i kultura
23. Ocijenite od 1 do 5 tvrdnju: teski uvjeti globalne ekonomske krize uéinili su da
konzumiram svjesno i mudro (1 — potpuno se ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem)
1 2 3 4 5

24. Ocijenite od 1 do 5 tvrdnju: u krizi sam napustio/la svoje navike potrosnje i naucio/la
biti zadovoljan/na onim §to imam

1 2 3 4 5

25. Ocijenite od 1 do 5 tvrdnju: u krizi sam naucio/la izbjegavati neplanirane i nepotrebne
izdatke

1 2 3 4 5

26. Da li u vrijeme ekonomske krize odlazite na ljetovanje/zimovanje?
a. Da, ne zanima me S§to je kriza
b. Ne, kriza me primorala na $tednju

c. Da, ali pazim gdje ¢u potroSiti svaku kunu
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