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1. Uvod 

 

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

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

visok stupanj informiranosti, �D�O�L���X�M�H�G�Q�R���L���R�W�H�å�D�Y�D���V�D�P�L�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���S�R�W�U�D�J�X���L���I�L�O�W�U�L�U�D�Q�M�H���X�L�V�W�L�Q�X��

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

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

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

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

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

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

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

 

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

 

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

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

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

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

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

Apstraktan pojam korist �V�H���X���H�N�R�Q�R�P�V�N�R�P���N�R�Q�W�H�N�V�W�X���þ�H�V�W�R���N�Y�D�Q�W�L�I�L�F�L�U�D���N�D�N�R���E�L���V�H���P�R�J�D�R���N�R�U�L�V�W�L�W�L��

kao varijabla u raznim ekonomskim modelima.  

U mikroekonomiji korist �M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�D���N�D�R�����Ä�E�U�R�M�þ�D�Q�D���Y�U�L�M�Hdnost koja predstavlja zadovoljstvo koje 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ���G�R�E�L�Y�D���R�G���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���W�U�å�L�ã�Q�H���N�R�ã�D�U�H���³1. Ekonomski participanti koji predstavljaju varijable 

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

karakteristika agenta u modelu �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D je njegova apsolutna racionalnost. U 

                                                 
1PINDYCK, R., RUBINFELD, D.: Mikroekonomija, peto izdanje, MATE, Zagreb, 2005., p. 73. 
2 �9�,�'�$�.�2�9�,�û�����1������Ekonomska politika i optimalna kontrola, Ekonomija, Vol. 13., p. 265 �± 286, 
https://bib.irb.hr/datoteka/748670.11_Ekonomska_politika_i_optimalna_kontrola_-_kritika.pdf (15.09.2017.) 
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�S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�P�� �S�U�L�P�M�H�U�X�� �Q�H�P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �R�þ�H�N�L�Y�D�W�L�� �R�G�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �G�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�L�� �X�Y�M�H�W�H�� �R�Y�D�N�Y�R�J�� �P�R�G�H�O�D��

�V�D�P�L�P�� �W�L�P�H�� �ã�W�R�� �E�L�� �W�U�H�E�D�R�� �U�D�V�S�R�O�D�J�D�W�L�� �J�R�O�H�P�R�P�� �N�R�O�L�þ�L�Q�R�P�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �N�D�N�R�� �E�L��prilikom svake 

razmjene mogao sagl�H�G�D�W�L�� �Q�M�H�]�L�Q�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �L�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H�� �V�W�U�D�Q�H���� �3�U�H�]�D�V�L�ü�H�Q�R�V�W�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D�� �M�H��

�R�V�R�E�L�W�R�� �Y�D�å�D�Q�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �X�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�X, u kojem je osoba preplavljena promotivnim 

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

procesu�L�U�D�Q�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���N�R�M�L�P�D���V�H���U�D�V�S�R�O�D�å�H���� �7�D�N�R�ÿ�H�U, �N�R�O�L�þ�L�Q�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���N�R�M�L�P�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�H��

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

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

�ý�D�V�R�S�L�V��The Economist  �X�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�H���Y�D�å�Q�R�V�W���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���N�D�R���U�H�V�X�U�V�D���X�����������V�W�R�O�M�H�ü�X���V���Y�D�å�Q�R�V�Wi nafte 

�L���Q�D�I�W�Q�L�K���G�H�U�L�Y�D�W�D���X�����������V�W�R�O�M�H�ü�X��3 �2�Y�D�N�Y�D���D�N�X�P�X�O�D�F�L�M�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���R�G���V�W�U�D�Q�H���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���R�P�R�J�X�ü�L�O�D��

�L�P�� �M�H�� �G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�R�]�Q�D�M�X�� �E�R�O�M�H�� �Q�H�J�R on sam sebe, do tog stupnja da njegovo impulzivno, 

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

 

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

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

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

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

velikog broja podu�]�H�ü�D��4 �3�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�H���å�H�O�M�H���L���S�R�W�U�H�E�H���S�R�V�W�D�M�X���L�P�S�H�U�D�W�L�Y���]�D���R�V�L�J�X�U�D�Y�D�Q�M�H���R�S�V�W�D�Q�N�D���L��

�Q�D�S�U�H�W�N�D�� �Q�D�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�L�P�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D���� �.�D�N�R�� �M�H�� �Y�H�ü�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�R, informacije o njihovim 

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

  

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

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

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

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

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

�S�R�V�O�M�H�G�L�F�H�� �V�D�P�H�� �N�X�S�Q�M�H�� �V�X�� �þ�H�V�W�R�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�H��kao umanjene.�³5 Iz navedenog proizlazi problem 

                                                 
3THE ECONOMIST: The world's most valuable resource, May 2017, p. 14 
4�3�5�(�9�,�â�,�û, J., et.al: Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., p.14 
5HWANG, H.,Y.: A theory of unplanned travel decisions: implications for modeling on-the-go travelers, 
Information , Technology & Tourism, Vol. 12., 2011., p. 284. 
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�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����R�G�Q�R�V�Q�R���V�Y�H���S�U�L�V�X�W�Q�L�M�D���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K���D�U�D�Q�å�P�D�Q�D���S�X�W�H�P���E�U�R�M�Q�L�K last 

minute ponuda koje su uvelike skratile vrijem�H���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R��odlasku na putovanje tj. kupnju 

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

�N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���P�R�å�H���G�R�Y�H�V�W�L i do nezadovoljstva destinacijom. 

 

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

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

last minute bookinga, bandwagon �H�I�H�N�W�D�� �L�� �V�O�L�þ�Q�L�K�� �R�E�O�L�N�D �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�H�� �G�L�V�W�R�U�]�L�M�H�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��

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

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

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

 

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

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

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

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

  

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

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

odluke o kupnji 

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

te tijekom samog boravka u destinaciji 

�x �L�V�W�U�D�å�L�W�L�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �W�X�U�L�V�W�D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�H�� �Q�D�� �O�D�V�W�� �P�L�Q�X�W�H�� �S�R�Q�X�G�H�� �S�U�L�O�L�N�R�P odabira 

destinacije �S�R�]�L�Y�D�M�X�ü�L���V�H���Q�D���W�L�S�R�O�R�J�L�M�X���W�X�U�L�V�W�D���R�G���&�R�K�H�Q�D 

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

 

Prema Zeleniki6 �Ä�K�L�S�R�W�H�]�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���J�O�D�Y�Q�X���L���Y�R�G�H�ü�X���L�G�H�M�X���X znanstveno-�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�P���U�D�G�X���³��

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

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

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M���I�D�]�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� Radne hipoteze ovo�J�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���J�O�D�V�H�� 

 

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

putovanju s obzirom na dobnu skupinu ispitanika 

H2: Postoji povezanost �L�]�P�H�ÿ�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �V�W�D�U�R�V�Q�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �W�X�U�L�V�W�D�� �L�� �P�H�G�L�M�D�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �X�R�þ�L�Oi 

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

H3: Postoji povezanost �L�]�P�H�ÿ�X�� �G�R�E�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �L��vremena potrebnog �]�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�H�� �R��

putovanju  

 

1.3. Znanstvena metoda 

 

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

ekonomije i turizma znanstvenim metodama deskripcije, metode analize i sinteze, komparativnom 

�P�H�W�R�G�R�P�� �W�H�� �R�V�W�D�O�L�P�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�P�� �P�H�W�R�G�D�P�D�� �Q�D�V�W�R�M�D�W�� �ü�H�� �V�H�� �S�U�L�N�X�S�L�W�L���� �H�O�D�E�Rrirati te objasniti 

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

kupnji. �7�H�P�H���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�V�W�L�����L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����X�W�M�H�F�D�M�D���P�D�U�N�Htinga na poslovne sustave te  

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

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

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

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

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

                                                 
6ZELENIKA, R.: �0�H�W�R�G�R�O�R�J�L�M�D���L���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D���L�]�U�D�G�H���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R�J���L���V�W�U�X�þ�Q�R�J���G�M�H�O�D, Ekonomski fakultet u Rijeci, 

Rijeka, 2000., p. 421 
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destinacija putem last minute �S�R�Q�X�G�D�����6�W�X�S�D�Q�M���V�N�O�R�Q�R�V�W�L���S�U�H�P�D���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���P�M�H�U�L�W���ü�H���V�H��

Rock i Fisherovom skalom7 �N�R�M�D���V�D�G�U�å�L�������N�U�D�W�N�L�K���L�]�M�D�Y�Q�L�K���U�H�þ�H�Q�L�F�D���Y�H�]�D�Q�L�K���]�D���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�Q�M�L�����=�D��

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

�R�G�U�H�G�L�ã�W�D�����N�R�U�L�ã�W�H�Q�L���S�U�R�G�D�M�Q�L���N�D�Q�D�O���L���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���X�W�M�H�F�D�M�Q�L���I�D�N�W�R�U���L�V�S�L�W�D�W���ü�H���V�H��kroz nekoliko pitanja 

zatvorenog tipa. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���ü�H���E�L�W�L���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R �Q�D���V�O�X�þ�D�M�Q�R�P���X�]�R�U�N�X, a dobiveni rezultati obraditi 

�ü�H���V�H �U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L�P���V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�L�P���P�H�W�R�G�D�P�D���� 

 

                                                 
7 BEARDEN, W., NETEMEYER, R., HAWS, K.: Handbook of Marketing Scales, Sage Publications, London, 
2011., p.74 
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�������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D 

 

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

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

�U�H�Y�R�O�X�F�L�R�Q�D�U�Q�H�� �ã�N�R�O�H���± psihoanaliza i biheviorizam.8 �2�Y�H�� �G�Y�L�M�H�� �ã�N�R�O�H���� �L�D�N�R�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H����

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

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

je predvidljivo te po�G�O�R�å�Q�R���Y�D�Q�M�V�N�L�P��utjecajima. 

 

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

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

�D�N�D�G�H�P�V�N�R���S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H���W�H���V�L�V�W�H�P�V�N�D���S�U�L�P�M�H�Q�D���S�V�L�K�R�O�R�J�Lje mase u komercijalne sv�U�K�H���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D��

ubrzani razvoj s �S�R�M�D�Y�R�P�� �R�V�R�E�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �(�G�Z�D�U�G�� �%�H�U�Q�D�\�V�� �L�� �-�Rhn Watson���� �8�� �þ�O�D�Q�N�X�� �7�K�H��

Engineering of Consent9 �%�H�U�Q�D�\�V�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W�� �M�D�Y�Q�R�J�� �P�L�M�H�Q�M�D�� �Q�D�� �V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�L�� �å�L�Y�R�W��

organizacija te iznosi konceptualni okvir koji ima �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �V�O�L�þ�Q�H�� �R�Q�L�P�D�� �N�R�M�H bi se danas 

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

�S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�H���X���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�X���D�P�H�U�L�þ�N�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���-�����:�D�O�W�H�U���7�K�R�P�S�V�R�Q���]�D�S�R�ã�O�M�D�Y�D���-�R�K�Qa 

Watsona, dotada�ã�Q�M�H�J���S�U�R�I�H�V�R�U�D���S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�H���Q�D���6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�X���-�R�K�Q���+�R�S�N�L�Q�V��10 Poznati ''coffee break'', 

�R�E�L�þ�D�M���U�D�ã�L�U�H�Q���S�R���F�L�M�H�O�R�P���V�Y�L�M�H�W�X���W�H��posebno dominantan na Zapadu, rezultat je kampanje koju je 

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

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

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

 

                                                 
8 FRANCES, A.: How Psychoanalysis and Behaviorism Helped Create Advertising, Psychogoly Today, 
https://www.psychologytoday.com/blog/saving-normal/201701/how-psychoanalysis-and-behaviorism-helped-
create-advertising (19.03.2017.) 
9 BERNAYS, E.: The Engineering of Consent, The Annals of the American academy, 
http://www.mcnuttphysics.com/uploads/2/3/6/9/23694535/engineering_of_consent-edward_l_bernays.pdf 
(19.03.2017.) 
10 BARTHOLOMEW, A.: Behaviorism's impact on advertising: then and now, College of journalism and mass 
communictions, University of Nebraska-Lincoln, 
http://digitalcommons.unl.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1042&context=journalismdiss (19.03.2017.) 
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�3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, �W�D�N�R�ÿ�H�U, �V�H�� �P�R�å�H�� �S�U�R�P�D�W�U�D�W�L�� �X�� �G�Y�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�D���� �S�R�W�S�X�Q�R suprotna koncepta �± 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ �N�D�R���U�M�H�ã�D�Y�D�W�H�O�M���S�U�R�E�O�H�P�D���W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���X���S�R�W�U�D�]�L���]�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�P��11 �0�R�G�H�O���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�R��

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

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

potrazi za zadovoljstvom uzima u obzir sve proizvode i usluge koje kupac kupuje prvenstveno iz 

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

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

 

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

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

zadovoljiti emocionalne potrebe. Iako, ukoliko se pojavi potreba za zadovoljenje nekog 

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

proizvoda i/ili usluge kojim �ü�H se zadovoljiti potreba �P�R�J�O�R�� �E�L�� �V�H�� �V�D�J�O�H�G�D�W�L�� �X�� �R�N�Y�L�U�X�� �U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�D��

problema. Na temelju ovakve kvalifikacije izrazito bi se �P�D�O�H�Q�L�� �E�U�R�M�� �W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��

Zapadnih zemalja12 �P�R�J�D�R���N�Y�D�O�L�I�L�F�L�U�D�W�L���N�D�R���U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H���S�U�R�E�O�H�P�D�� 

 

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

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

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

  

                                                 
11 HOLBROOK, M., HIRSCHMAN, E.: The Experintial Aspect of Consumption Fantasies, Feelings, and Fun, 
Vol. 9., 1982., p. 132-140 
12 �7�H�U�P�L�Q���
�
�=�D�S�D�G�Q�H���]�H�P�O�M�H�
�
���V�H���X���R�Y�R�P���N�R�Q�W�H�N�V�W�X���R�G�Q�R�V�L���Q�D���Q�D�M�U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�M�H���]�H�P�O�M�H���V�Y�L�M�H�W�D�����W�R�þ�Q�L�M�H�����6�$�'�����.anada, zemlje 
�þ�O�D�Q�L�F�H���(�8�����1�R�U�Y�H�ã�N�D�����â�Y�L�F�D�U�V�N�D�����-�D�S�D�Q���L���$�X�V�W�U�D�O�L�M�D 
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�����������3�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���S�U�L���N�X�S�Q�M�L 

 

Bez obzira koji se model promatra, �S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L���]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���S�U�H�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H�P��

potrebe. Potreba se �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �Äunutarnja �L�O�L�� �L�]�Y�D�Q�M�V�N�D�� �S�R�E�X�ÿ�H�Q�D�� �V�L�O�D�� �S�U�D�ü�H�Q�D�� �H�P�R�F�L�M�D�P�D�� �L��

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

�Q�H�X�J�R�G�X���³13 �=�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H�P�� �S�R�W�U�H�E�H�� �N�X�S�D�F�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �N�R�U�L�V�W���� �8�� �N�O�D�V�L�þ�Q�R�P�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�R�P�� �V�P�L�V�O�X��

�Ä�N�R�U�L�V�W �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �N�R�M�H�� �R�V�R�E�D�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �W�U�å�L�ã�Q�R�P�� �N�R�ã�D�U�R�P���³14 U 

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

maksimizacija zadovoljstva, za subjekta u pitanju, �W�D�N�R�ÿ�H�U��predstavlja maksimizaciju s�U�H�ü�H. 

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

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

nedostataka. Prvenstveno, s�U�H�ü�D�� �M�H�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �U�H�O�D�W�L�Y�D�Q�� �S�R�M�D�P�� �W�H�� �M�X�� �M�H���� �N�D�R�� �L�� �]adovoljstvo, izrazito 

�W�H�ã�N�R�� �D�G�H�N�Y�D�W�Q�R�� �N�Y�D�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L���� �1�D�G�D�O�M�H���� �R�Y�D�N�D�Y�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q�� �H�N�R�Q�R�P�V�N�L�� �P�R�G�H�O�� �W�H�P�H�O�M�H�Q�� �M�H�� �Q�D��

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

�5�D�þ�X�Q�D�O�R���� �V�S�R�V�R�E�Q�R�� �R�E�D�Y�L�W�L�� �Q�H�E�Uojeno mnogo kalkulacija u minuti �W�H�� �O�L�ã�H�Q�R�� �V�Y�L�K�� �H�P�R�F�L�M�D���� �Y�L�ã�H��

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

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

maksimizira svoju korist odabirom najbolje kombinacije proizvoda �± �J�R�W�R�Y�R���Q�H�P�R�J�X�ü���S�R�W�K�Y�D�W���]�D��

�P�R�G�H�U�Q�R�J���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��u okviru �G�L�Q�D�P�L�þ�Q�H svjetske ekonomije. 

 

 �2�G�U�H�ÿ�H�Q�L���H�N�R�Q�R�P�L�V�W�L���V�X���S�U�H�S�R�]�Q�D�O�L���R�Y�D�M���S�U�R�E�O�H�P�����7�K�D�O�H�U���W�Y�U�G�L���G�D���P�Q�R�J�H���R�V�R�E�H���G�R�Q�R�V�H���R�G�O�X�N�H���R��

�N�X�S�Q�M�L���L�Q�W�X�L�W�L�Y�Q�L�P���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H�P��15 Ovu tvrdnju testirao je jednostavnim pitanjem koje glasi:  

�Ä�%�H�M�]�E�R�O���S�D�O�L�F�D���L���O�R�S�W�D���X�N�X�S�Q�R���N�R�ã�W�D�M�X�������������������%�H�M�]�E�R�O���S�D�O�L�F�D���N�R�ã�W�D�����������������Y�L�ã�H��od lopte. Koja je 

�F�L�M�H�Q�D���O�R�S�W�H�"�³16 �3�L�W�D�Q�M�H���R�Y�D�N�Y�R�J���W�L�S�D���M�H���G�R�V�W�D���S�R�S�X�O�D�U�Q�R���X���R�Y�D�N�Y�L�P���L���V�O�L�þ�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�L�P�D�����ý�O�D�Q�D�N 

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

                                                 
13 MILAS, G.: Psihologija marketinga, Target d.o.o., Zagreb, 2007., p. 36 
14PINDYCK, R., RUBINFELD, D.: Mikroekonomija, op.cit., p. 73. 
15 THALER, R., SUNSTEIN, C.: Nudge, Yale University Press, 2008., p. 21 
16 Ibid. 
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�Q�H�N�L�P�� �R�G�� �Q�D�M�S�U�H�V�W�L�å�Q�L�M�L�K�� �D�P�H�U�L�þ�N�L�K�� �V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D�� �S�R�S�X�W�� �+�D�U�Y�D�U�G�D�� �L�� �0�,�7-ia.17 Preko 50% studenta 

dalo je krivi odgovor na postavljeno pitanje. 

 

Radi se o pitanju koje �M�H���N�R�Q�V�W�U�X�L�U�D�Q�R���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���W�H�V�W�L�U�D���Q�D�þ�L�Q���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D���N�R�G���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����9�H�O�L�N�L��

broj, nakon samo nekoliko trenutaka, �R�G�J�R�Y�R�U�L���������F�H�Q�W�L���ã�W�R���M�H���S�R�J�U�H�ã�Q�R�����7�R�þ�D�Q���R�G�J�R�Y�R�U���M�H�������F�H�Q�W�L����

�E�H�M�]�E�R�O���S�D�O�L�F�D���N�R�ã�W�D�����������������Y�L�ã�H���R�G���O�R�S�W�H���ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���M�H���F�L�M�H�Q�D���E�H�M�]�E�R�O���S�D�O�L�F�H��1.05 $. Ukoliko u 

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

�X�N�X�S�Q�D���F�L�M�H�Q�D�����������������ã�W�R���M�H���Y�L�ã�H���R�G���]�D�G�D�Q�R�J���X�N�X�S�Q�R�J���L�]�Q�R�V�D�� Odgovor 10 centi je rezultat utemeljen 

na �L�Q�W�X�L�F�L�M�L�����,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X�R�þ�H�Q�L���V jednostavnim algebarskim izrazom odgovaraju samouvjereno na 

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

�S�U�R�Y�M�H�U�X���R�Y�D�N�R���W�U�L�Y�L�M�D�O�Q�H���M�H�G�Q�D�G�å�Ee.  

 

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

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X�����ã�W�R���R�Q�L���V�P�D�W�U�D�M�X�����W�U�L�Y�L�M�D�O�Q�H���R�G�O�X�N�H���� Ovakav eksperiment, �L���Q�M�H�P�X���V�O�L�þ�Q�L, pokazuju jednu 

�R�G���W�H�P�H�O�M�Q�L�K���P�D�Q�D���N�O�D�V�L�þ�Q�R�J���H�N�R�Q�R�P�V�N�R�J���P�R�G�H�O�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, a to je da je agent unutar 

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

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

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

  

Jedan od n�D�M�]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L�M�L�K���P�R�G�H�O�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���M�H���+�R�Z�D�U�G���± Steth model iz 1969. godine.18 

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

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

�D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�����N�X�S�Q�M�R�P���W�H���]�D�Y�U�ã�D�Y�D���S�R�V�W���N�X�S�R�Y�Q�L�P���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�P�����0�H�ÿ�X�W�L�P�����+�R�Z�D�U�G���± Steth model 

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

odluke o kupnji.  

 

                                                 
17A Simple Logic Question That Most Harvard Students Get Wrong, http://uk.businessinsider.com/question-that-
harvard-students-get-wrong-2012-12 (26.03.2017.) 
18 BRAY, J.: Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models, 
http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/1/Consumer_Behaviour_Theory_-_Approaches_%26_Models.pdf 
(26.03.2017.) 
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Ovaj model bazira se na pretpostavci da se p�R�W�U�R�ã�D�þ���S�R�Q�D�ã�D���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R���W�L�M�H�N�R�P���N�X�S�Q�M�H�����R�G�Q�R�V�Q�R��

autori iznose tezu da kupac donosi odluku o kupnji obradom informacija koje su rezultat njegove 

svjesne potrage, a ne vanjskih utjecaja. Prema navedenom, iako model prepoznaje ulogu vanjskih 

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

modela je upravo njegovo zanemarivanje vanjskih utjecaja tijekom samo procesa. Naime, prema 

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

prepoznavanja potrebe, �G�R�N���X���R�V�W�D�W�N�X���P�R�G�H�O�D���L�J�U�D�M�X���P�D�Q�M�H���]�Q�D�þ�D�M�Q�X���X�O�R�J�X���X���N�R�U�L�V�W���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�H���L��

neovisne potrage i obrade podataka.   

2.2. Vanjski faktori �N�R�M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�Q�M�L 

 

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

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

vanjski faktori. Svaki pojedinac je, u �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M�� �P�M�H�U�L���� �G�L�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H���� �-�H�G�Q�D�� �R�G��

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

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����9�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���M�H���X���Q�D�M�ã�L�U�H�P���V�P�L�V�O�X���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�D���N�D�R���Äuvjerenje �R���W�R�P�H���ã�W�R���M�H���G�R�E�U�R��

�L���S�R�å�H�O�Mno, dok se procesom socijalizacije �X���V�X�V�W�D�Y���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���R�V�R�E�H���X�J�U�D�ÿ�X�M�X���N�X�O�W�X�U�Q�H��

vrijednosti.�³ 19 

 

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

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

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�����9�D�å�Q�R���M�H���Q�D�J�O�D�V�L�W�L���G�D���V�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R���W�U�D�M�Q�H���L���S�U�R�P�M�H�Q�M�L�Y�H��20 Iako je potrebno 

mnogo vremena da se vrijednosti koje je osoba stekla na temelju svog ranijeg iskustva promjene 

u njihovom temelju, to nije rijetkost. Jedan od najboljih primjera za ovakav fenomen jesu promjene 

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

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

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

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

                                                 
19 MILAS, G., op.cit., p. 142 
20 Ibid. 
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�.�D�N�R���V�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���V�X�E�M�H�N�W�L�Y�D�Q���S�R�M�D�P�����þ�D�N���L���R�Q�H���X�Q�L�Y�H�U�]alne poput slobode, njihova 

definicija ovisi od osobe do osobe, �R�G�Q�R�V�Q�R�� �R�G�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �G�R�� �G�U�X�ã�W�Y�D���� �,�D�N�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �N�X�O�W�X�U�Q�D��

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

�þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D���N�D�N�R �G�M�H�O�X�M�H���Q�D���Q�M�L�K�R�Y���S�U�R�F�H�V���G�R�Q�R�ãenja odluke o kupnji.  

 

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

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

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

�þ�L�M�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���R�V�R�E�D���V�P�D�W�U�D���M�H�G�Q�D�N�L�P svojima te mu je stalo do toga kako ga ta grupa percipira 

nazivaju se referentne grupe. 21 Jednako tako, �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�D���J�U�X�S�D���P�R�å�H���E�L�W�L���L���R�Q�D���N�R�M�D���L�P�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��

�N�R�M�H���Q�L�V�X���N�R�P�S�D�W�L�E�L�O�Q�H���V���R�Q�L�P�D���N�R�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���R�V�R�E�D���V�P�D�W�U�D���Y�D�å�Q�L�P�D�����8���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���R�V�R�E�D���S�R�G��

�V�Y�D�N�X���F�L�M�H�Q�X���å�H�O�L���L�]�E�M�H�ü�L���E�L�O�R���N�D�N�Y�X���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���V���W�D�N�Y�R�P���J�U�X�S�R�P��22 Primjeri za referentne grupe 

�V�X���Q�H�E�U�R�M�H�Q�L���W�H���S�U�R�å�L�P�D�M�X���J�R�W�R�Y�R���V�Y�D���S�R�G�U�X�þ�M�D���å�L�Y�R�W�D�����9�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���N�R�Me se uzimaju kao referentne 

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

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

 

�.�R�P�H�U�F�L�M�D�O�Q�L�K���S�U�L�P�M�H�U�D���W�D�N�R�ÿ�H�U���S�R�V�W�R�M�L���X���L�]�R�E�L�O�M�X�����3�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����N�X�S�Q�M�D���D�X�W�R�P�R�E�L�O�D���Q�D���H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�Ni 

�S�R�J�R�Q�����N�R�M�L���X���Y�H�ü�L�Q�L���V�O�X�þ�D�M�H�Y�D���L�P�D���V�O�D�E�L�M�H���S�H�U�I�R�U�P�D�Q�V�H���R�G���R�Q�R�J�D��s motorom na unutarnje izgaranje 

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

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

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

normativnim u�W�M�H�F�D�M�H�P�� �N�R�M�L�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �Ä�Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�L�P�M�H�U�H�Q�R�J�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���� �W�M����

konformiranje pos�W�R�M�H�ü�L�P�� �Q�R�U�P�D�P�D�� �L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�L�P�D���³23 �,�D�N�R�� �M�H�� �R�Y�D�� �G�R�G�D�W�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �X�� �Y�H�ü�L�Q�L��

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

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

argument  koji �S�R�N�D�]�X�M�H���Y�D�å�Q�R�V�W���U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�L�K���J�U�X�S�D���N�D�R���Y�D�Q�M�V�N�R�J���I�D�N�W�R�U�D���N�R�M�L���X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� 

                                                 
21 IKEDA, S., HIDEAKI K., OHTAKE F., TSUTSUI Y.: Behavioral interactions, Markets, and Economic 
Dynamics, Springer, Tokyo, 2016., p. 84 
22 Ibid. 
23 MILAS, G., op.cit., p. 152 
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Spomenuti faktori imaju veliki utjecaj na odluku o kupnji te percepciju samih proizvoda od strane 

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

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

American Marketing Associ�D�W�L�R�Q���G�H�I�L�Q�L�U�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���N�D�R�����Äaktivnost, skup institucija i procesa za 

stvaranje, komuniciranje, dostavljanje te razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupca, klijenta, 

�S�D�U�W�Q�H�U�D�� �W�H�� �G�U�X�ã�W�Y�R�� �X�� �F�M�H�O�L�Q�L���³24 �'�D�Q�D�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �X�N�D�]�X�M�H�� �Q�D�� �ã�L�U�L�Q�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �N�D�R�� �]�Q�D�Q�R�V�W�L�� �ã�W�R��

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

Herman i Chomsky iznijeli su svoje model propagande25, teorijski okvir koji se fokusira na utjecaj 

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

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

�V�H�� �Q�H�� �E�D�Y�L�� �S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D, �L�V�W�L�þ�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �S�U�Rbleme vezane za 

�V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�V�W���P�H�G�L�M�D���N�R�M�L�P�D���M�H���J�O�D�Y�Q�L���L�]�Y�R�U���S�U�L�K�R�G�D���U�H�N�O�D�P�L�U�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����1�Ddalje, 

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

�Q�D���V�W�U�D�Q�L���S�U�L�P�D�W�H�O�M�D�����3�U�L�O�L�N�R�P���R�Y�D�N�Y�H���Q�H�U�D�Y�Q�R�W�H�åe u raspolaganju informacijama, primatelj poruke 

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

 

�3�U�R�S�D�J�D�Q�G�D�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R���� �Äinformacije, osobito one zavodljive i pristrane, koje se koriste za 

promociju �S�R�O�L�W�L�þ�N�H���L�G�H�M�H���L�O�L���V�W�D�M�D�O�L�ã�W�D���³26 Propaganda kao koncept �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���S�R�Y�H�]�X�M�H���V���S�R�O�L�W�L�N�R�P��

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

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

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

kojima se bavi etika marketinga �W�H���X�����ã�L�U�H�P���V�P�L�V�O�X�����H�W�L�N�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���L���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���S�U�R�F�H�V�D�����=�D���S�R�W�U�H�E�H��

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

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

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

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

                                                 
24American Marketing Association, https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M, 
(02.04.2017.) 
25 HERMAN, E., CHOMSKY, N.: Manufacturing consent The Political Economy of the Mass Media, Pantheon 
books, New York, 1988., p. 2  
26 Oxford Dictionaries, https://en.oxforddictionaries.com/definition/propaganda, (02.04.2017.) 
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utjecaja. American Marketing Association �I�L�Q�D�Q�F�L�U�D�R�� �M�H�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�L�M�H�N�R�P�� �J�R�G�L�Q�D27 

�S�R�þ�H�Y�ã�L���X������-�L�P���J�R�G�L�Q�D�P�D�����������V�W�R�O�M�H�ü�D����U 1965. godini, �W�L�M�H�N�R�P���U�D�G�Q�R�J���G�D�Q�D���R�V�R�E�D���M�H���E�L�O�D���L�]�O�R�å�H�Q�D��

76 reklama, od kojih je �������R�V�W�D�Y�L�O�R���Q�H�N�D�N�D�Y���G�R�M�D�P�����.�D�N�R���M�H���]�D���R�þ�H�N�L�Y�D�W�L���W�L�M�H�N�R�P���J�R�G�L�Q�D���L�]�O�R�å�H�Q�R�V�W��

�M�H���U�D�V�O�D���N�D�N�R���V�H���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D���U�D�]�Y�L�M�D�O�D���L���S�O�D�W�H�å�Q�D���P�R�ü���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�O�D�����8������������ godini, broj potencijalnih 

�U�H�N�O�D�P�D���N�R�M�L�P�D���M�H���R�V�R�E�D���L�]�O�R�å�H�Q�D���W�L�M�H�N�R�P���G�D�Q�D���S�R�S�H�R���V�H���Q�D�����������± 625.  

U posljednjih nekoliko godina veliki broj internet izvora navodi brojeve od 4000 pa sve do 10000 

reklamnih poruka dnevno.28 �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �Q�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �V�W�U�D�Q�L�F�H�� �S�R�]�L�Y�D�M�X�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�D�� �V�X�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �D�J�H�Q�F�L�M�D�� �L�� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K baza podataka na internetu te nisu u 

potpunosti u skladu sa znanstvenom metodom. Brojne varijable (poput dem�R�J�U�D�I�L�M�H�����S�R�Y�U�ã�L�Q�V�N�L���V�X��

�R�E�U�D�ÿ�H�Q�H ili su u potpunosti izostavljene���� �*�U�D�Q�L�F�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �V�D�P�H�� �L�]�O�R�å�H�Q�R�V�W�L�� �U�H�N�O�D�P�L�� �L�� �Q�M�H�]�L�Q�R�J��

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

�P�R�å�H �W�R�þ�Q�R�� �S�U�R�F�L�M�H�Q�L�W�L���� �8�� �N�R�U�L�V�W�� �Y�H�O�L�N�L�P�� �E�U�R�M�H�Y�L�P�D�� �]�D�V�L�J�X�U�Q�R�� �L�G�X��prihodi koje Google (79,38 

milijardi USD)29 i Facebook (26,88 milijardi USD)30 �R�V�W�Y�D�U�X�M�X�� �V�D�P�R�� �R�G�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�K�� �V�D�G�U�å�D�M�D�� �Q�D��

svojim stranicama. Ovi prihodi �S�R�N�D�]�X�M�X�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�� �N�R�M�H�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L�P�D�� �X�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�H�P��

poslovanju.  

No, b�H�]���R�E�]�L�U�D���Q�D���W�R�þ�D�Q���E�U�R�M, �Q�H�G�Y�R�M�E�H�Q�D���M�H���P�R�ü���N�R�M�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���L�P�D�M�X���X���P�R�G�H�U�Q�R�P��

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

o kupnji.  

2. 3. Unutarnji faktori ko �M�L���X�W�M�H�þ�X���Q�D���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�Q�M�L 

 

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

�S�R�W�U�H�E�H�����1�D�N�R�Q���ã�W�R���M�H���S�R�W�U�H�E�D���S�U�H�S�R�]�Q�D�Wa pojavljuje se motivacija koja �M�H���N�O�M�X�þ�Q�D���]�D���S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�H��

�D�N�F�L�M�H�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �X�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �]�Ddovoljenjem potrebe. Foxall prepoznaje kako su u 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�M�� �O�L�W�H�U�D�W�X�U�L�� �W�H�U�P�L�Q�L�� �S�R�S�X�W�� �
�
�S�R�W�U�H�E�D�
�
�� �L�� �
�
�P�R�W�L�Y�
�
�� �S�R�Q�H�N�D�G�� �]�D�P�M�H�Q�M�L�Y�L��31 Jasna razlika 

                                                 
27 How many advertisements is a person exposed to in a day?, 
https://ams.aaaa.org/eweb/upload/faqs/adexposures.pdf (02.04.2017.) 
28 How many ads do you see in one day?, http://www.redcrowmarketing.com/2015/09/10/many-ads-see-one-day/ 
(02.04.2017.) 
29 Google's ad revenue from 2001 to 2016, https://www.statista.com/statistics/266249/advertising-revenue-of-
google/ (02.04.2017.) 
30 Facebook's advertising revenue worldwide from 2009 to 2016, 
https://www.statista.com/statistics/271258/facebooks-advertising-revenue-worldwide/ (02.04.2017.) 
31 FOXALL, G..: Consumer behaviour A practical guide, Routledge, New York, 2015., p. 46 
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�Q�D�V�W�D�M�H���N�D�G�D���M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���X�V�P�M�H�U�H�Q�R���S�U�L�E�D�Y�O�M�D�Q�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���R�E�M�H�N�W�D���N�R�M�H���ü�H���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L��

prepoznatu po�W�U�H�E�X���� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �Q�D�V�W�X�S�L�O�R�� �M�H�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H32, odnosno poduzeta je 

potrebna akcija kako bi se potreba zadovoljila.  

�-�H�G�Q�D�� �R�G�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �F�L�W�L�U�D�Q�Lh hijerarhija potreba je ona ruskog psihologa Maslowa.33 Prema 

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

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

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

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

�S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�H���V�O�R�E�R�G�Q�R�J���Y�U�H�P�H�Q�D���� 

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

�I�L�]�L�þ�N�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D �Y�H�ü�� �Q�D�� �G�Uuge potrebe koje su rezultat ostalih socijalno �± �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K�� �I�D�N�W�R�U�D����

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

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

Mo�W�L�Y�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���N�X�S�Q�M�L���P�R�J�X���E�L�W�L���V�N�U�L�Y�H�Q�L�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�V�R�E�D���L�K���Q�L�M�H���V�Y�M�H�V�Q�D���L�O�L ih iz nekog razloga 

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

�W�R�þ�Q�R�J���P�R�W�L�Y�D�W�R�U�D���L���S�R�W�U�H�E�H���N�R�M�D���V�H���å�H�O�L���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�W�L, provodi se dubinskim intervjuima ili testovima 

asocijacije.34 Kako je vidljivo motivacij�D�� �M�H�� �L�]�U�D�]�L�W�R�� �ã�L�U�R�N�R�� �S�R�G�U�X�þ�M�H��kojim se bave ujedno i 

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

 

                                                 
32 Ibid. 
33 Ibid. 
34 Ibid., p. 52 
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�,�]�Y�R�U�����S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���Lz: Foxall G..: Consumer behaviour A practical guide, Routledge, New York, 2015., p. 47 

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba 

 
 

 

�6�O�M�H�G�H�ü�L���Y�D�å�Qi �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �M�H�� �R�V�R�E�Q�R�V�W����Osobnost nastoji okarakterizirati osobu u 

njegovoj potpunosti te uvjetuje sveukupne poglede osobe na sebe i na svijet oko sebe. Osobnost 

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

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���R�V�R�E�H���³35 �7�L�M�H�N�R�P�����������V�W�R�O�M�H�ü�D razvile su se glavne teorije koje nastoje objasniti korijene 

�R�V�R�E�Q�R�V�W�L���W�H���N�D�N�R���L���]�D�ã�W�R���V�H���R�V�R�E�Q�R�V�W�L���P�Ljenjaju i izgr�D�ÿ�X�M�X���W�L�M�H�N�R�P���å�L�Y�R�W�D���S�R�M�H�G�L�Q�F�D�� 

 

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

su se u novije vrijeme pridr�X�å�L�O�H���W�H�R�U�L�M�H���S�R�S�X�W���V�R�F�L�M�D�O�Q�R-kogniti�Y�Q�H�����E�L�R�O�R�J�L�M�V�N�H���L���H�Y�R�O�X�F�L�M�V�N�H���³36 

Teorija, poput psihoanalize, �þ�L�M�L�� �M�H�� �X�W�H�P�H�O�M�L�W�H�O�M�� �6�L�J�P�X�Q�G�� �)�U�H�X�G�� �R�V�R�E�L�W�R�� �M�H�� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�D�� �]�D��

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

�L�V�N�R�U�L�ã�W�D�Y�D�M�X�� �X�� �U�H�N�O�D�P�Q�L�P�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�P�D��37 Socijalno - kognitivne teorije naglasak stavljaju na 

                                                 
35 HOCKENBURY, S., NOLAN, S., HOCKENBURY, D.: Psychology, Worth Publishers, New York, 2015., p. 443 
36 MILAS, G., op.cit., p. 114. 
37 HOCKENBURY, S., NOLAN, S., HOCKENBURY, D., op.cit. p. 447 

Samoaktualizacija

Samopouzdanje

Ljubav/pripadnost

Sigurnost (zaklon)

�&�]�Ì�]�}�o�}�“�l�����‰�}�š�Œ���������~�Z�Œ���v���U���‰�]�����•
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�Y�D�Q�M�V�N�H���V�L�O�H���N�R�M�H���R�E�O�L�N�X�M�X���R�V�R�E�Q�R�V�W���N�D�R���ã�W�R���V�X���G�U�X�ã�W�Y�R���� �N�X�O�W�X�U�D���L���V�X�S�N�X�O�W�X�U�D���W�H���Q�M�L�K�R�Y���X�W�M�H�F�D�M���Q�D��

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

 

Karakteristike ili kolokvijalno ''crte'' osobnosti od izrazite s�X���Y�D�å�Q�R�V�W�L���]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���L��

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

�R�E�]�L�U���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���R�V�R�E�Q�R�V�W�L���F�L�O�M�D�Q�R�J���W�U�å�L�ã�Q�R�J���V�H�J�P�Hnta. Odmor u mirnoj sredini bit �ü�H���X�V�P�M�H�U�H�Q��

na one osobe koje pref�H�U�L�U�D�M�X���P�L�U���L���W�L�ã�L�Q�X���G�R�N���ü�H���R�G�P�R�U���Q�D�����S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����S�O�D�å�L���=�U�ü�H���E�L�W�L���X�V�P�M�H�U�H�Q���Q�D��

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

�2�V�R�E�H���N�R�M�H���L�P�D�M�X���S�R�Y�L�ã�H�Q�H���W�H�å�Q�M�H���]�D���W�U�D�å�H�Q�M�H�P���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D���W�D�N�R�ÿ�H�U���V�X���L���R�V�R�E�H���]�D���N�R�M�H���M�H vjerojatnije 

�G�D���ü�H���P�H�ÿ�X���S�U�Y�L�P�D���N�X�S�L�W�L���Q�R�Y�L���S�U�R�L�]�Y�R�G��38 �â�W�R���V�H���W�L�þ�H���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���N�X�S�Q�M�H, prema Freudovoj teoriji 

psihoanalize, njoj su sklonije osobe koje imaju manju kontrolu nad svojim Idom. Koncept ''Id'' 

prema Freudu se odnosi na najprimitivniji dio osobn�R�V�W�L�� �N�R�M�L�� �S�R�V�W�R�M�L�� �R�G�� �V�D�P�R�J�� �U�R�ÿ�H�Q�M�D�� �W�H�� �M�H�� �X��

potpunosti podsvjestan i imun na bilo kakvu logiku ili na bilo kakav kognitivni utjecaj. Id nastoji 

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

vremenskom periodu.39 K�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �Y�L�G�O�M�L�Y�R�� �L�]�� �R�S�L�V�D�� �,�G�D���� �D�N�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �R�Q�� �S�R�N�U�H�ü�H�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �V�X��

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

impulzivne kupnje. Trenutna gratifikacija ( eng. Instant gratification ) postala je predmetom 

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

Trenutna gratifikacija u izravnom je konfliktu s �G�X�J�R�U�R�þ�Q�L�P�� �F�L�O�M�H�Y�L�P�D�� �W�H���M�H�� �þ�H�V�W�R promatrana u 

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

�Q�D���G�X�J�R�U�R�þ�Q�H���F�L�O�M�H�Y�H��40 

 

�2�V�R�E�Q�R�V�W���M�H���Q�H�ã�W�R���S�R���þ�H�P�X���V�H���R�V�R�E�D���N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���W�H���ã�W�R���M�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���G�U�X�J�L�K�� odnosno, na temelju 

�Q�D�ã�H���R�V�R�E�Q�R�V�W�L���G�U�X�J�L���O�M�X�G�L���L�]�J�U�D�ÿ�X�M�X���V�Y�R�M�H���V�W�D�Y�R�Y�H���L���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���R���Q�D�P�D�����0�L�ã�O�M�H�Q�M�D���N�R�M�D imamo sami 

o sebi te o karakteristikama koje vjerujemo da nas opisuju naziva se samopercepcija41. 

                                                 
38 MILAS, G., op.cit., p. 117  
39 HOCKENBURY, S., NOLAN, S., HOCKENBURY, D., op.cit., p. 446 
40 HUANG, E.: Use and gratification in e �± consumers, National Kaohsiung First University of Science and 
Technology, Kaohsiung, Taiwan, 2008., p. 405 - 426 
41 SOLOMON, M., BAMOSSY, G., ASKEGAARD S., HOGG, M.: Consumer behaviour A European Perspective, 
Person, Essex, 2013., p. 151 
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�6�D�P�R�S�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �M�H�� �ã�L�U�R�N�� �S�R�M�D�P��sastavljen �R�G�� �P�Q�R�J�L�K�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �N�R�M�H���R�V�R�E�H�� �
�
�Y�U�M�H�G�Q�X�M�X�
�
�� �Q�D�� �V�H�E�L��

�V�D�P�L�P�D�����2�G���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D���R�V�R�E�Q�R�V�W�L���S�R�M�H�G�L�Q�F�D���G�R���Q�M�H�J�R�Y�R�J���I�L�]�L�þ�N�R�J��izgleda. 

 

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

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

karakteristike ili vrijedn�R�V�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X��samo�S�R�L�P�D�Q�M�H���V�H�E�H�����ã�W�R���U�H�]�X�O�W�L�U�D���S�R�Y�H�ü�D�Q�L�P��

�R�V�M�H�ü�D�M�H�P���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���W�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�P���V�O�L�N�R�P���R���V�D�P�R�P���V�H�E�L��42 Teorije ovakve vrste pokazuju koliko 

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

promotivni. 

 

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

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

karakteri�V�W�L�N�H���O�L�þ�Q�R�V�W�L�����8�V�N�R���S�R�Y�H�]�D�Q�R���V���S�R�M�P�R�P���V�D�P�Rpercepcije jest samopouzdanje.43 Osobe sa 

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

donose odluke, za razliku od osoba koje imaju nisko samopouzdanje. Osobe koje karakterizira 

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

proizvoda koji se �S�U�L�N�D�]�X�M�X���N�D�R�� �
�
�N�O�M�X�þ�
�
�� �N�D���S�R�E�R�O�M�ã�D�Q�M�X���V�D�P�R�S�R�X�]�G�D�Q�M�D���N�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���V�H���Q�D�V�W�R�M�L��

�L�]�D�]�Y�D�W�L�� �R�V�M�H�ü�D�M�� �S�R�W�U�H�E�H��za tim proizvodom, �N�R�M�L�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �M�H�G�L�Q�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �R�W�N�O�D�Q�M�D�Q�M�D�� �V�Y�R�M�L�K��

percipiranih nedostataka.44 �.�R�]�P�H�W�L�þ�N�D���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D���R�V�R�E�L�W�R���M�H���S�R�]�Q�D�W�D���X���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�X���R�Y�D�N�Y�L�K���L���V�O�L�þ�Q�L�K��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�Dtegija. 

 

U kontekstu percepcije samog sebe razlikujemo ''idealnog sebe'' te ''stvarnog sebe''.45 Kod svakog 

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

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

�V�O�X�þ�D�M�X���M�H���Q�H�L�]�E�M�H�å�Q�D���V�X�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�V�W���V�D�P�Rpercepcije koja gotovo sigurno garantira da ''stvarni ja'' 

gotovo nikad ne bude u potpunosti konzistentan s idejom koji drugi imaju o nama. ''Idealni ja'' je 

djelom formiran pod utjecajem vanjskih faktora koji su spomenuti u prethodnom poglavlju, a s 

                                                 
42 HANLEY, A., WILHELM, M.: Compulsive buying: An exploration 
into self-esteem and money attitudes, Journal of Economic Psychology, Vol. 13., 1992., p. 5 - 18 
43 SOLOMON, M., BAMOSSY, G., ASKEGAARD S., HOGG, M.:, op.cit., p. 152 
44 Ibid. 
45 Ibid., p. 153 
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�R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �Y�H�O�L�N�L�� �E�U�R�M�� �Y�D�Q�M�V�N�L�K�� �I�D�N�W�R�U�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�U�R�P�L�G�å�E�H�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �Q�H�U�L�M�H�W�N�L�� �M�H�� �V�O�X�þ�D�M�� �G�D�� �M�H��

�L�G�H�D�O�Q�L�� �M�D�� �Q�H�G�R�V�W�L�å�D�Q���� �3�U�R�F�H�V�� �V�P�D�Q�M�H�Q�M�D�� �U�D�]�O�L�N�H�� �X�� �
�
�S�H�U�F�H�S�F�L�M�L�� �L�G�H�D�O�Q�Rg i stvarnog ja'' naziva se 

�P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W���G�R�M�P�R�Y�D46 �W�L�M�H�N�R�P���N�R�M�H�J�D���R�V�R�E�D���X�O�D�å�H���H�Q�H�U�J�L�M�X���N�D�N�R���E�L���X�]���S�R�P�R�ü���R�G�M�H�ü�H�����N�R�]�P�H�W�L�N�H��

�L�� �R�V�W�D�O�L�K�� �G�R�G�D�W�D�N�D�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �S�U�R�M�L�F�L�U�D�O�D�� �� �V�Y�R�M�X�� �L�Geju o ''idealnom sebi'' prema drugima i tako 

�S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �V�Y�R�M�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���� �2�Y�D�N�Y�R�� �P�D�Q�L�S�X�O�L�U�D�Q�M�H�� �V�D�P�R�S�H�U�F�H�S�F�L�M�R�P�� �X��

�P�H�G�L�M�L�P�D���L���U�H�N�O�D�P�Q�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���R�V�R�E�L�W�R���M�H���]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�R���P�H�ÿ�X���å�H�Q�V�N�R�P���S�R�S�X�O�D�F�L�M�R�P��47 Intenzivnim 

publikacijama i reklamnim kampanjama kozmeti�þ�N�D�� �L�� �I�L�W�Q�H�V�V�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�� �Q�D�G�P�H�ü�X �Q�H�P�R�J�X�ü�H��

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

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

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

desetke puta, svaki put s �M�H�G�Q�D�N�R�� �Q�H�G�R�V�W�L�å�Q�L�P�� �F�L�O�M�H�P�� Naravno, i segment �P�X�ã�N�Lh �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �M�H��

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

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

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

prostorom.48 Kao suprotnost, oprezne, konzervativn�H�� �R�V�R�E�H�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X�� �P�D�Q�M�D�� �S�U�D�N�W�L�þ�Q�L�M�D��i 

ekonomski efikasnija vozila.  

 

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

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

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

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

strategija.49 

 

                                                 
46 Ibid. 
47 DiSALVATORE, E.: Portrayal of Women in Advertising, 2010., 
http://ellendisalvatore.weebly.com/uploads/1/1/9/9/11996502/research_paper-_revised_women_in_adv.pdf 
(07.04.2017.) 
48 KASSARJIAN, H. : Personality and Consumer Behavior: A Review, Journal of Marketing Research, Vol. 8, 
1971., p. 409-418 
49 OLSON, E.: A Lingerie Brand Offers Real Women as (Role) Models, 2016., 
https://www.nytimes.com/2016/02/22/business/media/a-lingerie-brand-offers-real-women-as-role-models.html 
(07.04.2017.) 
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�8�� �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���� �Y�D�å�D�Q pojam, kada se �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�P�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L�P�D�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �R�G�O�X�N�X�� �R��

kupnji, �M�H���å�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O��50 �.�D�N�R���V�X���S�R�M�P�R�Y�L���N�D�R���ã�W�R���V�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����S�R�W�U�H�E�H���L���P�R�W�L�Y�L���S�U�L�O�L�þ�Q�R���D�S�V�W�U�D�N�W�Q�L��

pojmovi te ljudsko p�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���Q�L�M�H���X�Y�L�M�H�N���X���V�N�O�D�G�X���V onim kakvim �J�D���S�V�L�K�R�O�R�]�L���R�þ�H�N�X�M�X�����å�L�Y�R�W�Q�L���V�Wil 

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

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �R�G�O�X�N�D�����ä�L�Y�R�W�Q�L�� �V�W�L�O�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �Ä�]�E�L�U�Q�L�� �N�R�Q�V�W�U�X�N�W�� �N�R�M�L�� �N�D�]�X�M�H�� �N�D�N�R�� �O�M�X�G�L�� �å�L�Y�H����

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

�R�G�U�D�å�D�Y�D���� �N�D�N�R�� �V�H�� �R�E�L�þ�D�Y�D�� �U�H�ü�L���� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�H���� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�H�� �L�� �G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H���³51 Karakteristike osobnosti, 

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

�å�L�Y�R�W�R�P���V�W�L�O�X���R�V�R�E�H���X���Sitanju. 

 

May52 �V�H�� �E�D�Y�L�R�� �S�U�R�E�O�H�P�L�P�D�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�F�L�� �V�X�V�U�H�ü�X�� �S�U�L�Oikom mjerenja i ispitivanja 

�R�V�R�E�Q�R�V�W�L���L���å�L�Y�R�W�Q�R�J���V�W�L�O�D�����2�Y�D�N�Y�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�X���Y�U�H�P�H�Q�V�N�L���L�Q�W�H�Q�]�L�Y�Q�D���W�H��zahtijevaju veliki broj 

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

�S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �Sojedinca ali nikad s �D�S�V�R�O�X�W�Q�R�P�� �V�L�J�X�U�Q�R�ã�ü�X���� �1�D�G�D�O�M�H���� �0�D�\�� �X��

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

�å�H�O�M�H�Q�H���L�O�L���N�R�Q�]�L�V�W�H�Q�W�Q�H���U�H�]�X�O�W�D�W�H. Primjerice, dovodi u pitanje pouzdanost mjerljivih instrumenata 

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

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

�I�O�H�N�V�L�E�L�O�Q�R�ã�ü�X���S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���E�D�Y�L�O�L���V�X���V�H���6�L�P�P�R�Q�V���L���1�H�O�V�R�Q��53 Tako su primjerice, istaknuli 

�S�U�R�E�O�H�P�� �S�U�H�Y�H�O�L�N�R�J�� �E�U�R�M�D�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�L�� �N�R�M�H�� �V�H�� �P�R�J�X�� �S�R�M�D�Y�L�W�L�� �W�L�M�H�N�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D, a ne mogu se 

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

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

rezultate.  

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

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

                                                 
50 MILAS, G., op.cit., p. 128 
51 Ibid. 
52 MAY, M.: Problems of Measuring Character and Personality, The Journal of Social Psychology, 1932. p. 131 
- 145 
53 SIMMONS, P. J., NELSON, D.L., SIMONSOHN, U.: False-Positive Psychology: Undisclosed Flexibility in 
Data Collection and Analysis Allows Presenting Anything as Significant, Psychological Science, Vol. 22, 2011. 
http://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/0956797611417632 (07.04.2017.) 
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�Y�U�L�M�H�P�H���L���Q�R�Y�D�F�����ä�L�Y�R�W�Q�L���V�W�L�O���M�H���G�D�O�H�N�R���N�R�Q�N�U�H�W�Q�L�M�L���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M���N�D�N�R���ü�H���R�V�R�E�D���U�D�V�S�R�O�D�J�D�W�L���V�U�H�G�V�W�Y�L�P�D��

�X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���Q�H�J�R���R�S�L�V���Q�M�H�J�R�Y�H���R�V�R�E�Q�R�V�W�L���� 

 

�2�G�D�E�L�U�R�P���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���å�L�Y�R�W�Q�R�J stila osoba nastoji biti konzistentna u svojim postupcima: �Äjednom 

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

da ostanemo konzistentni s donesenom �R�G�O�X�N�R�P�� �L���L�O�L�� �]�D�X�]�H�W�L�P�� �V�W�D�Y�R�P���³54 Vjerodostojnost i 

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

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

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

�V�O�X�þ�D�M�X���R�V�R�E�D���P�R�å�H���E�L�W�L���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�D���N�D�R���]�E�X�Q�M�H�Q�D�����K�L�U�R�Y�L�W�D, a u najgorem kao mentalno bolesna.55 

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

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

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

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

  

                                                 
54 CIALDINI, B. R.: Influence, Allyn and Bacon, Arizona State University, 2001., p. 53 
55 CIALDINI, B. R., op.cit., p. 54 
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�������,�P�S�X�O�]�L�Y�Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D 

 

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

�S�U�R�F�H�V�D�����%�U�R�M�Q�L���I�D�N�W�R�U�L���L�]���R�N�U�X�å�H�Q�M�D���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���W�L�M�H�N�R�P���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�Q�M�L�����2�Q�L��

�I�D�N�W�R�U�L���þ�L�M�L���M�H���F�L�O�M���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���N�D�N�R���E�L��se usmjerilo njegovo pona�ã�D�Q�M�H���W�L�M�H�N�R�P���S�U�R�F�H�V�D��

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

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

kupac sposoban samostalno obraditi njemu sve dostup�Q�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���� �L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�R���]�D�G�U�å�D�Y�D�M�X�ü�L��

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

i pred�Y�L�ÿ�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� 

 

�1�H���V�D�P�R���G�D���R�V�R�E�H���Q�L�V�X���X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���
�
�L�]�Y�D�J�D�W�L�
�
���S�R�]�L�W�L�Y�Q�H���L���Q�H�J�D�W�L�Yne posljedice svake 

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

spontano, gotovo bez ikakvog procesa obrade informacija prije same odluke o kupnji. �9�D�å�Q�R�V�W��

�N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�M�D���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���Q�D�J�O�D�ã�H�Q�R���M�H���X���V�Y�L�P���U�D�ã�L�U�H�Q�L�P���R�Uganiziranim religijama kao 

jedan od osnovnih stupova �Q�D���N�R�M�H�P���V�H���W�H�P�H�O�M�H���P�R�G�H�U�Q�H���F�L�Y�L�O�L�]�D�F�L�M�H�����)�U�H�X�G���M�H���S�U�H�X�]�H�R���V�O�L�þ�Q�H���L�G�H�M�H��

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

od brojnih impul�V�D���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�þ�Q�L�K���]�D���G�U�X�ã�W�Y�R���X���F�M�H�O�L�Q�L��56  

  

Svjetska zdravstvena organizacija57 �Ä�N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���N�D�R���P�H�Q�W�D�O�Q�L���S�R�U�H�P�H�ü�D�M��

karakteriziran pojavom opsesivnih misli �N�R�M�H�� �Q�D�Y�R�G�H�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �D�N�F�L�M�X s ciljem da se smanji 

napetost.�³58 Hanley i Wilhelm �M�R�ã���V�X���������������J�R�G�L�Q�H���S�U�L�P�L�M�H�W�L�O�L���N�D�N�R���V�H���S�R�Y�H�ü�D�R���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L���L�Q�W�H�U�H�V��

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

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�R�V�W�L�� �]�D�S�D�G�Q�R�J�� �N�R�Q�]�X�P�H�U�L�]�P�D���� �5�R�R�N�� �L�� �+�R�F�K59 osmisli su model na temelju 

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

                                                 
56 FREUD, S.: Civilization and its discontents, http://www.stephenhicks.org/wp-content/uploads/2015/10/FreudS-
CIVILIZATION -AND-ITS-DISCONTENTS-text-final.pdf (12.04.2017.) 
57 International Stat istical Classification of Diseases and Related Health Problems 10th Revision, 
http://apps.who.int/classifications/icd10/browse/2016/en#/F63 (12.04.2017.) 
58 HANLEY, A., WILHELM, M., op.cit.., p. 6 
59 ROOK, D., HOCH, S.: Consuming Impulses, Advances in consumer research, Vol. 12., 1985., p. 23 - 27  
http://www.acrwebsite.org/volumes/6351/volumes/v12/NA-12 (12.04.2017.) 
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�S�R�M�D�P���R�Q�R�J�D���N�R�M�L���M�H���S�U�H�G�Y�L�ÿ�H�Q���V�D�P�R�P���G�H�I�L�Q�L�F�L�M�R�P���
�
�Q�H�S�O�D�Q�L�U�D�Q�H���N�X�S�Q�M�H�
�
�� Model je podijeljen u pet 

osnovnih elemenata: 

1. �Äiznenadna i spontana potreba za djelovanjem 

2. �V�W�D�Q�M�H���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H���Q�H�U�D�Y�Q�R�W�H�å�H 

3. �Q�D�O�H�W���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�R�J���N�R�Q�I�O�L�N�W�D 

4. smanjenje kognitivne evaluacije 

5. zanemarivanje posljedica kupnje�³60 

Prva faza pojavljuje se �Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R���S�R�G���Y�H�O�L�N�L�P���E�U�R�M�H�P���N�D�N�R���X�Q�X�W�D�U�Q�M�L�K���W�D�N�R���L���Y�D�Q�M�V�N�L�K���I�D�N�W�R�U�D����

Vrlo �M�H���W�H�ã�N�R���S�U�H�F�L�]�L�U�D�W�L���W�R�þ�D�Q���X�]�U�R�N���S�R�M�D�Y�H���Q�R�Y�H���S�R�W�U�H�E�H���X���Y�U�H�P�H�Q�X���N�U�D�ü�H�P���R�G���V�H�N�X�Q�G�H�����0�Q�R�J�L��

psiholozi impulzivnu potrebu za kupnjom povezuju s dva neuroprijenosnika �± serotonin i 

dopamin.61 �1�H�X�U�R�S�U�L�M�H�Q�R�V�Q�L�F�L�� �S�U�H�Q�R�V�H�� �å�L�Y�þ�D�Q�H�� �L�P�S�X�O�V�H�� �R�G�� �V�W�D�Q�L�F�H�� �G�R�� �V�W�D�Q�L�F�H���� �6�H�U�R�W�Rnin je 

�N�R�O�R�N�Y�L�M�D�O�Q�R���S�R�]�Q�D�W���N�D�R���Ä�K�R�U�P�R�Q���V�U�H�ü�H���W�H���M�H���X�M�H�G�Q�R���]�D�V�O�X�å�D�Q���]�D���H�P�R�W�L�Y�D�Q���å�L�Y�R�W���O�M�X�G�V�N�L�K���E�L�ü�D���³62 

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

�]�D�V�O�X�å�D�Q�� �]�D�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�M�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�H�� �V�� �� �Q�D�J�U�D�G�R�P�� �L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�P���³63 �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�D��

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

povezanost manjka dopamina kod raznih vrsta ovisnika.64 Hormoni  serotonin i dopamin te s 

njima povezane kemijske reakcije u mozgu koje interpr�H�W�L�U�D�P�R���N�D�R���R�V�M�H�ü�D�M�H, �S�U�X�å�D�M�X���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�H��

�]�D�ã�W�R���V�H���S�R�W�U�H�E�D���S�R�M�D�Y�L�O�D, ali ne pokazuju sam razlog zbog kojeg se pojavila potreba za kupnjom. 

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

  

Ovaj koncept nagrade i zadovoljstva koji je povezan s �G�R�S�D�P�L�Q�R�P���L�]�U�D�]�L�W�R���M�H���Y�D�å�D�Q���X���N�U�H�L�U�D�Q�M�X���L��

�L�]�D�]�L�Y�D�Q�M�X���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�����3�U�L�O�L�N�R�P���N�X�S�Q�M�H���R�V�R�E�D���R�V�M�H�ü�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���M�H�U���M�H���
�
�Q�D�J�U�D�ÿ�H�Q�D�
�
65 

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

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

                                                 
60 ROOK, D., HOCH, S., op.cit. 
61 KOC, E., BOZ, H.: Psychoneurobiochemistry of tourism marketing, Toursim Management, vol. 44., 2014., p. 
140 - 148 
62 Ibid., p. 141 
63 Ibid., p. 142 
64 HARMON, K.: Dopamine Determines Impulsive Behavior, 
https://www.scientificamerican.com/article/dopamine-impulsive-addiction/ (12.04.2017.) 
65 KOC, E., BOZ, H., op.cit., p. 147 
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�N�R�G���R�Y�L�V�Q�L�N�D���S�U�L�O�L�N�R�P���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�Q�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�V�L�K�R�D�N�W�L�Y�Q�L�K���G�U�R�J�D�� �3�U�L�O�L�N�R�P���R�E�L�þ�Q�H�����S�O�D�Q�L�U�D�Q�H�� 

kupnje ne dolazi do ovih procesa u mozgu jer osoba prati isplanirani, posto�M�H�ü�L���S�O�D�Q���N�R�M�L���M�H���þ�H�V�W�R��

�U�H�]�X�O�W�D�W���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L�K���Q�D�S�R�U�D�� 

 

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

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

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

potreba za trenutnim zadovoljstvom.66 Sposobnost osobe da se odupre naglo nastaloj potrebi ovisi 

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

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

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

jednostavnu definiciju tako kompleksnog termin�D�����8���M�H�G�Q�R�P���R�G���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K���R�E�M�D�ã�Q�M�H�Q�M�D���S�R�]�L�Y�D���V�H��

na teorije od Freuda i na njegove koncepte ida i ega.67 �7�D�N�R�ÿ�H�U�����S�U�R�Q�D�ã�O�L���V�X���S�R�]�L�W�L�Y�Q�X���N�R�U�H�O�D�F�L�M�X��

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

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

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

  

�7�U�H�ü�D���I�D�]�D���R�G�Q�R�V�Q�L���V�H na �L�]�D�]�Y�D�Q�L���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���N�R�Q�I�O�L�N�W���N�R�M�L���M�H���U�H�]�X�O�W�D�W���S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H���Q�H�U�D�Y�Q�R�W�H�å�H�����.�R�G��

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

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

sukobom �± potrebom za trenut�Q�L�P�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�P�� �L�O�L�� �R�G�U�L�F�D�Q�M�H�P���� �.�X�S�D�F�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R��

usporediti prednosti i nedostatke same kupnje, a ne proizvoda u pitanju.68 �1�D�M�R�þ�L�W�L�M�L�� �N�R�Q�I�O�L�N�W��

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

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

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

kontekstu, miopija �V�H���R�G�Q�R�V�L���Q�D���N�U�D�W�N�R�Y�L�G�Q�R�V�W���X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X��odluka te precjenjivanju zadovoljstva 

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

                                                 
66 FURNHAM, A.: Willpower, https://www.psychologytoday.com/blog/sideways-view/201606/willpower 
(13.04.2017.)  
67 BAUMEISTER, R., TIERNEY, J.: Willpower, Penguin Group, New York, 2011., p. 56 - 59 
68 ROOK, D., HOCH, S.: Consuming Impulses, op.cit.  
http://www.acrwebsite.org/volumes/6351/volumes/v12/NA-12 (13.04.2017.)  
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�V�H�� �X�Y�L�M�H�N�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�� �Y�H�ü�L�P �Q�H�J�R�� �ã�W�R�� �R�Q�R�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �M�H���� �ã�W�R�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�� �L�V�N�U�L�Y�O�M�H�Q�R�P�� �V�O�L�N�R�P�� �W�H��

�Q�H�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�H��odluke.69 

 

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

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

�$�X�W�R�P�D�W�L�]�L�U�D�Q�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���þ�H�V�W�R���V�X�V�U�H�ü�H�P�R���X���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�P���å�L�Y�Rtu, primjerice prilikom kupnje 

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

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

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

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

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

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H70 kod �N�R�M�H�J���M�H���S�U�L�V�X�W�Q�R���N�O�M�X�þ�Q�R���S�L�W�D�Q�M�H���
�
�ã�W�R���D�N�R?''71. Nedostatak spomenutog pitanja, 

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

Rook72 �Q�D�S�R�P�L�Q�M�H�� �G�D�� �V�H���� �X�� �Y�L�G�X�� �Q�D�V�W�D�O�R�J�� �N�R�Q�I�O�L�N�W�D���� �N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� �P�R�å�H�� �G�U�D�P�D�W�L�þ�Q�R��

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

 

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

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

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

�M�H�� �X�L�V�W�L�Q�X�� �E�X�G�X�ü�H�� �V�U�H�ü�H�� �L�]�J�X�E�O�M�H�Q�R�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�P�� �R�G�O�X�N�R�P��73 �,�P�S�X�O�]�L�Y�Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L��

kupnju nisu pretjerano opasna te je vjerojatnost �R�]�E�L�O�M�Q�L�K�� �E�X�G�X�ü�L�K�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D�� �U�H�O�D�W�L�Y�Q�R�� �Q�L�V�N�D��

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

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

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

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

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

                                                 
69 STROTZ, H. R.: Myopia and Inconsistency in Dynamic Utility Maxim ization, The review of Economic Studies, 
Vol. 23., p. 165-180 
70 HASTIE, R., DAWES, R.: Rational choice in an uncertain world, Sage, Thousand Oaks, 2010., p. 36.-40. 
71 Ibid. 
72 ROOK, D., HOCH, S.: Consuming Impulses, op.cit.  
http://www.acrwebsite.org/volumes/6351/volumes/v12/NA-12 (13.04.2017.) 
73 HASTIE, R., DAWES, R.:, op.cit., p. 513. �± 515. 
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Uz im�S�X�O�]�L�Y�Q�X���N�X�S�Q�M�X���þ�H�V�W�R���V�H���Y�H�å�H���S�R�M�D�P�����N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���N�X�S�Q�M�H�����.ompulzivna kupnja predstavlja 

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

predstavlja oblik ovisnosti. Kompulzivna kupnja nastaje kao reakcija potro�ã�D�þ�D���Q�D���Q�H�N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�X��

�å�H�O�M�X���L�O�L���Q�D�J�R�Q���G�D���V�H���S�U�L�V�N�U�E�L���L��osjetiti o�V�M�H�ü�D�M���X�å�L�W�N�D���N�X�S�Q�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���³74 Jednom kada impulzivna 

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

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

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

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

zastupljena kada se radi o s�O�R�å�H�Q�L�M�L�P���� �V�N�X�S�O�M�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �W�H�� �þ�H�V�W�D�� �X�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �U�R�E�H�� �P�D�V�R�Y�Q�H��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����-�R�Q�H�V���H�W���D�O��75 �V�X���V�H���E�D�Y�L�O�L���X�S�U�D�Y�R���S�L�W�D�Q�M�H�P���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���X���V�O�X�þ�D�M�X���N�D�G�D���V�H���U�D�G�L���R��

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

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

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

�J�O�D�]�E�D�� �L�� �R�G�M�H�ü�D���� �ã�W�R�� �M�H�� �S�R�Q�R�Y�Q�R�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �U�R�E�H�� �P�D�V�R�Y�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H tako da ova tvrdnja ne mora 

�Y�U�L�M�H�G�L�W�L�� �L�� �]�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�L�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �7�D�N�R�ÿ�H�U, primijetili su da osobe koje su sklone impulzivnoj 

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

3.1. Klasifikacija impulzivne kupnje 

 

Iako su u osnovici svi oblici impulzivne �N�X�S�Q�M�H���U�H�]�X�O�W�D�W���L�V�W�L�K���L�O�L���V�O�L�þ�Q�L�K���S�R�W�U�H�E�D���L���S�R�U�L�Y�D���S�R�V�W�R�M�H��

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

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

trgovine.  

 

  

                                                 
74 �$�1�,�û�����,�������'�/�$�ý�,�û�����-�������-�(�/�(�1�&�����/�������2�G�U�H�G�Q�L�F�H���N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���N�X�S�Q�M�H�����V�O�X�þ�D�M���W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�J���F�H�Q�W�U�D���X���+�U�Y�D�W�V�N�R�M����
Privredna kretanja i ekonomska politika, br. 1., 2016., p. 11 
75 JONES, M., REYNOLDS K., WEUN, S., BEATTY, S.: The product �± specific nature of impulse buying 
tendeny, Journal of business research, Vol. 56., 2003., p. 505 - 511 
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�-�H�G�Q�D�� �R�G�� �ã�L�U�R�N�R�� �]�D�V�W�X�S�O�M�H�Q�L�K�� �W�L�S�R�O�R�J�L�M�D�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H��kupnje je ona prema frekventnosti koja 

�U�D�]�O�L�N�X�M�H���þ�H�W�L�U�L���J�O�D�Y�Q�H���Y�U�V�W�H���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���N�X�S�Q�M�H��76 

 

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

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

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

�x Podsjetnikom motivirana impulzivna kupnja �± p�U�L�O�L�N�R�P���R�Y�D�N�Y�H���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���N�X�S�Q�M�H���N�O�M�X�þ�D�Q��

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

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

�x Preporukom potaknuta impulzivna kupnja �± pojavljuje se kada osoba po prvi put vidi 

proizvod u pitanju te vizualizira potrebu za tim proizvodom, iako nije posjedovao nikakve 

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

emocionalan, funkcionalan ili estetski. Preporukom potaknuta impulzivna kupnja razlikuje 

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

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

�x Planirana impulzivna kupnja �± �L�D�N�R���]�Y�X�þ�L���N�D�R���R�N�V�L�P�R�U�R�Q, planirana impulzivna kupnja je 

kupnja koja se doga�ÿ�D���W�L�M�H�N�R�P���S�O�D�Q�L�U�D�Q�H���N�X�S�Q�M�H�����2�V�R�E�D���M�H���X���S�U�H�G���N�X�S�R�Y�Q�R�M���I�D�]�L���R�G�O�X�þ�L�O�D���G�D��

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

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

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

 

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

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

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

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

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

kako bi se p�R�V�U�H�G�Q�L�N�H���L���L�O�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���S�R�W�D�N�Q�X�O�R���Q�D���N�X�S�Q�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���P�D�U�N�H���³77  

                                                 
76 STERN, H.: The significance of impulse buying today, Journal of Marketing, Vol. 56, 1962., p. 59 - 62 
77 �3�5�(�9�,�â�,�û, J., et.al:, op.cit., p. 248  
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�x �3�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �N�R�M�L�� �U�D�]�Y�L�M�D�M�X���Q�D�Y�L�N�X�� �L���L�O�L�� �S�R�W�L�þ�X�� �R�Y�L�V�Q�R�V�W���± u ovu kategoriju proizvoda spada 

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

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L���L���V�O�L�þ�Qo. 

�x �3�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �þ�L�M�D�� �F�L�M�H�Q�D�� �Q�H�� �S�U�H�O�D�]�L�� ���� ����- u Europi su ovakve trgovine poznate kao 

�(�X�U�R�V�K�R�S�R�Y�L���� �W�U�J�R�Y�L�Q�H�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �F�L�M�H�Q�H�� �D�U�W�L�N�D�O�D�� �Q�H�� �S�U�H�O�D�]�H�� ���� �¼���� �3�R�V�O�R�Y�Q�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �R�Y�L�K��

�W�U�J�R�Y�L�Q�D���M�H���X�S�U�D�Y�R���N�D�S�L�W�D�O�L�]�L�U�D�Q�M�H���Q�D���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���W�H���H�N�R�Q�R�P�L�M�L���Y�H�O�L�N�L�K���E�U�R�M�Hva. 

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

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

im potrebni. 

�x Brza hrana �± �E�U�]�D���K�U�D�Q�D���M�H���V�O�L�þ�Q�D���S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D���N�R�M�L���S�R�W�L�þ�X���R�Y�L�V�Q�R�V�W���X���V�P�L�V�O�X���Q�D�þ�L�Q�D���Q�D���N�R�M�L��

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

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

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

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

�V�S�H�N�W�U�R�P�X�� �S�U�H�G�P�H�W�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �D�O�L�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �L�� �V�N�X�S�O�M�L��78 �=�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R��

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

potrebu za osobu. 

3.2. Samokontrola i regulacija 

 

�&�L�M�H�O�L���å�L�Y�R�W���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�H�U�L�M�X���R�G�D�E�L�U�D���N�R�M�H���R�V�R�E�D���S�R�G�X�]�L�P�D���V�Y�M�H�V�Q�R���L�O�L podsvjesno. Prilikom svakog 

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H osoba se �V�X�R�þ�D�Y�D���V���R�S�R�U�W�X�Q�L�W�H�W�Q�L�P���W�U�R�ã�N�R�P�����(�N�R�Q�R�P�L�V�W�L���G�H�I�L�Q�Lraju oportunitetni 

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

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

�W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�H���³79�����.�D�N�R���M�H���Y�H�ü���V�S�R�P�H�Q�X�W�R, ljudi preferiraju i�V�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�H���N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�L�K���å�H�O�M�D���X���S�R�W�U�D�]�L��

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

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

                                                 
78 RAWES, E.: Shopping without thinking? 5 common impulse purchases, http://www.cheatsheet.com/personal-
finance/shopping-without-thinking-5-common-impulse-purchases.html/?a=viewall (13.04.2017.) 
79 SAMUELSON, P., NORDHAUS, W.: Ekonomija, Mate d.o.o., Zagreb, 2007., p. 34 
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�å�U�W�Y�X�M�X�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�X�� �å�H�O�M�X�� ���]�G�U�D�Y�O�M�H���� �]�D�� �N�U�D�W�N�R�U�R�þ�Q�R�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�� �N�R�M�H�� �G�R�E�L�Y�D�M�X�� �N�R�Q�]umiranjem 

spomenutih proizvoda. �Ä�6�D�P�R�N�R�Q�W�U�R�O�D�� �I�R�N�X�V�L�U�D�� �H�Q�H�U�J�L�M�X�� �Q�D�� �R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �W�H�� �V�P�D�Q�M�X�M�H��

�X�W�M�H�F�D�M�D�� �L�P�S�X�O�V�D���³80 �2�V�R�E�L�W�R�� �M�H�� �Y�D�å�Q�D�� �X�� �]�D�S�D�G�Q�R�P�� �G�U�X�ã�W�Y�X�� �N�R�M�H�� �R�E�L�O�X�M�H�� �P�Q�R�ã�W�Y�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L��

usluga koje nikad nisu bile dostupnije.  

 

Jedan od primjera opasnosti nedostatka samokontrole prilikom odluka o kupnji jest financijska 

kriza 2008. godine koja je rezultat naglog pada cijena nekretnina u SAD-u poznatijom pod 

nazivom house bubble.81  �6�L�P�S�O�L�F�L�U�D�Q�R���R�E�M�D�ã�Qjenje jest da su ljudi u SAD-u kupovali svari koje 

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

�V�X���O�M�X�G�H���Q�D���S�U�H�N�R�P�M�H�U�Q�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���N�R�M�D���M�H���U�H�]�X�O�W�L�U�D�O�D���X���S�R�W�S�X�Q�R�P���N�D�R�V�X�����2�Y�D�M���S�U�L�P�M�H�U���S�R�N�D�]�X�M�H��

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

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

�P�R�å�H���E�L�W�L���ã�W�H�W�Q�D���þ�D�N���L���Q�D���U�D�]�L�Q�D�P�D���J�O�R�E�D�O�Q�H���H�N�R�Q�R�P�L�M�H�� 

 

Samokontrola ima tri osnovna sastavna dijela: 

1. �Äpostavljanje cilja 

2. poduzimanje akcija u svrhu ostvarivanja cilja 

3. nadzor napredovanja ostvarivanja cilja.�³82 

 

Prilikom postavljanja cilja osobe �V�W�Y�D�U�D�M�X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �P�H�Q�W�D�O�Q�X�� �R�E�Y�H�]�X�� �N�R�M�D�� �L�P�� �S�R�P�D�å�H�� �S�U�L��

fokusiranju potrebne energije i vremena ka ostvarivanju ciljeva. Zapisivanje cilja na list papira ili 

�L�]�M�D�Y�D�� �F�L�O�M�D���R�V�R�E�D�P�D�� �G�R�� �N�R�M�L�P�D�� �Q�D�P�� �M�H�� �V�W�D�O�R�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W���R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�D���F�L�O�M�D��83 Razlog je 

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

s nekim rezultira socijalnim pritiskom. Poduzimanje akcije koje je konzistentno s planovima 

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

osiguralo ostvarenje cilja.  

                                                 
80 VOHS, K., BAUMEISTER, R.: Handbook of self �± regulation, The Guilford Press, New York, 2011., p. 245 
81 BAKER, D.: The housing bubble and the financial crisis, 
https://www.files.ethz.ch/isn/57117/Housing_Bubble_0508.pdf, (14.04.2017.) 
82 VOHS, K., BAUMEISTER, R.: Handbook of self �± regulation, op.cit., 2011., p. 537 
83 CIALDINI, B. R., op.cit., p. 73 
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U odnosu na tri osnovna dijela samokontrole postoje tri osnovna uzroka slabljenja ili potpunog 

pada samokontrole: 

1. �Äkonfliktni ciljevi 

2. �Q�H�X�V�S�M�H�K���X���N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�M�X���Y�O�D�V�W�L�W�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D 

3. iscrpljenje resur�V�D���N�R�M�L���R�P�R�J�X�ü�X�M�X���V�D�P�R�N�R�Q�W�U�R�O�X���³84 

�9�H�ü�L�Q�R�P���O�M�X�G�L���L�P�D�M�X���P�Q�R�J�R���S�O�D�Q�R�Y�D��i ciljeva koje bi �å�H�O�M�H�O�L���S�R�V�W�L�ü�L���W�L�M�H�N�R�P���V�Y�R�J���å�L�Y�R�W�D�����3�R�V�W�L�]�D�Q�M�H��

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

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

postoje neb�U�R�M�H�Q�R�� �P�Q�R�J�R�� �P�D�Q�M�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D�� �N�R�M�L�� �Y�D�U�L�U�D�M�X�� �R�G�� �R�V�R�E�H�� �G�R�� �R�V�R�E�H���� �=�E�R�J�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H�� �G�D��

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

�S�U�L�R�U�L�W�H�W�H���L���R�G�O�X�þ�L�W�L���V�H���]�D���R�Q�H���F�L�O�M�H�Y�H���N�R�M�L���ü�H���V�H���Q�D�V�W�R�M�D�W�L���S�R�V�W�L�ü�L�� Neuspjeh u kontroliranju vlastitog 

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�U�R�L�]�O�D�]�L�� �X�S�U�D�Y�R�� �]�E�R�J�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H��85  �2�V�R�E�H�� �V�H�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�� �W�H�ã�N�R��

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

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

uzrokuje neuspjehom ostvarenja ciljeva.  

 

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

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

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

donesenim odlukama posljedica je mentalne ''iscrpljenosti'' ( eng. Decision fatigue 86) koja je 

rezultat prethodno donesenih odluka. �2�Y�D�M���I�H�Q�R�P�H�Q���S�U�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D gotova svaka osoba na dnevnoj 

bazi. Twenge87 je napravio pokus u robnom centru kojim je demonstrirao fenomen u stvarnom 

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

probleme koji su zahtijevali mali kognitivni �Q�D�S�R�U���W�H���U�M�H�ã�H�Q�M�D���X���R�E�O�L�N�X���S�L�W�D�Q�M�D���V�D���Y�L�ã�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K��

odgovora. Prilikom ulaska gotovo svi ispitanici koji su pristali sudjelovati stigli su do kraja ili blizu 

kraja svih problema. Nakon toga fokusirali su se na osobe koje su odlazile iz robnog centra, 

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

                                                 
84 VOHS, K., BAUMEISTER, R.: Handbook of self �± regulation, op.cit., 2011., p. 537  
85 Ibid. 
86 BAUMEISTER, R., TIERNEY, J., op. cit. p. 182. 
87 Ibid. 
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�R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���R�G�O�X�N�H���W�H�R�U�L�M�D���Q�D�O�D�å�H���G�D���ü�H���Q�M�L�K�R�Y�H���N�D�V�Q�L�M�H���R�G�O�X�N�H���E�L�W�L���
�
�O�R�ã�L�M�H���N�Y�D�O�L�W�H�W�H�
�
�����ã�W�R���V�H���S�R�N�D�]�D�O�R��

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

�I�D�N�W�R�U�D�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �L�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q�� �I�L�]�L�þ�N�L�� �X�P�R�U�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �Q�D�� �N�U�D�M�X�� �N�X�S�R�Y�L�Q�H, ali s obzirom da 

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

donesenih odluka. 

 

Komercijalna primjena i eksploatacija �R�Y�R�J�D�� �I�H�Q�R�P�H�Q�D�� �R�V�R�E�L�W�R�� �M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�D�� �X�� �P�D�O�R�S�U�R�G�D�M�L����

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

�V�X���L�P���S�R�W�U�H�E�Q�H�����.�D�N�R���N�X�S�D�F���S�U�R�O�D�]�L���P�H�ÿ�X���S�R�O�L�F�D�P�D�����þ�L�M�L���M�H���U�D�V�S�R�U�H�G���M�H���V�W�U�Rgo unaprijed isplaniran, 

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

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

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

proizvode koji donose trenutno zadovoljstvo.88 Ovo je samo jedna od mnogih tehnika koje veliki 

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

primjera kako se osobe nose s �Y�H�O�L�N�L�P���E�U�R�M�H�P���R�G�O�X�N�D���N�R�M�H���P�R�U�D�M�X���G�R�Q�L�M�H�W�L���V�Y�D�N�L���G�D�Q���M�H�V�W���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H��

istih odjevnih kombinacija.89 Smanjivanje broja odluka koje osoba mora donijeti tijekom dana 

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

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

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

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

 

 

 

 

 

                                                 
88 SORENSEN, H.: Inside the mind of the shopper, Wharton school publishing, New Jersey, 2009., p. 79 
89 BAER, D.: The scientific reason why Barack Obama and Mark Zuckerberg wear the same outfit every day, 
http://uk.businessinsider.com/barack-obama-mark-zuckerberg-wear-the-same-outfit-2015-4?r=US&IR=T 
(15.04.2017.) 
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�����������%�U�D�Q�G���L���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D 

 

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

Primjerice u SAD-�X���M�H���X���������������J�R�G�L�Q�L���E�L�O�R�����������������S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D���K�U�D�Q�H���L���S�L�ü�D���N�R�M�L���V�X��proizvodili za 

24.500 kompanija.90 �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �W�R�� �G�D�� �M�H�� �X�� �V�U�å�L�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�W�D�Y�D�� �P�R�G�H�U�Q�L�K�� �U�D�]�Y�L�M�H�Q�L�K�� �G�U�å�D�Y�D��

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

�Q�D�M�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�L�K���Q�D�þ�L�Q�D���]�D���G�L�I�Hrencijaciju proizvoda je marka. Ame�U�L�þ�N�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���D�V�R�F�L�M�D�F�L�M�D��

definira brand kao �Ä�L�P�H�����I�U�D�]�X�����G�L�]�D�M�Q�����V�L�P�E�R�O���L�O�L���E�L�O�R���N�R�M�H���G�U�X�J�R���R�E�L�O�M�H�å�M�H���N�R�M�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H���S�U�R�L�]�Y�R�G��

ili uslugu jednog pro�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �R�G�� �R�V�W�D�O�L�K�� �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X���³91 Brand se smatra jednim od najvrjednijih 

oblika nematerijalne imovine modernih tvrtki.92 Vrijednost samog branda nije vidljiva u 

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

�Q�M�H�J�R�Y�H�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���³93 Postupak razvoja branda kompliciran je i dugotrajan te zahtijeva 

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

koju brand donosi. 

 

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

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

sustav�L���]�D���U�D�þ�X�Q�D�O�D���D�V�R�F�L�U�D�O�L���V�X���V�H���V Windowsom. Upravo ta vrijednost branda je razlog vrijednosti 

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

kapitala. Tako �V�X�� �P�H�ÿ�X�� �S�H�W�� �Q�D�M�Y�U�M�H�G�Q�L�M�L�K�� �E�U�D�Q�G�R�Y�D�� �S�U�H�P�D�� �P�D�J�D�]�L�Q�X�� �)�R�U�Ees, tri koja se bave 

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

automobilska industrija.94 �=�D���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D, vrijednost marke se ogleda prvenstveno u vidu dodane 

vrijednosti koja sa se �P�R�å�H���R�V�W�Y�D�U�L�W�L���W�H���W�D�N�R���S�R�Y�H�ü�D�W�L���J�U�D�Q�L�þ�Q�L���S�U�L�K�R�G���V�Y�D�N�H���S�U�R�G�D�Q�H���M�H�G�L�Q�L�F�H���� 

 

                                                 
90 Manufacturing , https://www.ers.usda.gov/topics/food-markets-prices/processing-marketing/manufacturing.aspx 
(15.04.2017.) 
91 Brand, https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B (15.04.2017.) 
92 Brand, http://www.investopedia.com/terms/b/brand.asp (15.04.2017.) 
93 �9�U�H�G�Q�R�Y�D�Q�M�H���S�R�G�X�]�H�ü�D����http://web.efzg.hr/dok/EPO/sorsag/Pk03-Vrednovanje%20poduzea.pdf (15.04.2017.) 
94 The world's most valualbe brands 2016, https://www.forbes.com/pictures/mli45fflem/6-toyota/#704f9ec95110 
(16.04.2017.)  
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�3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �$�S�S�O�H�� �M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�R�� �,�S�K�R�Q�H�� ���� �S�R�� �F�L�M�H�Q�L�� �R�G�� �S�U�L�E�O�L�å�Q�R�� �������� ��, a prodavao gotovo po 

�W�U�R�V�W�U�X�N�R�� �Y�H�ü�R�M��95 Dok su neki manje poznati brandovi prisiljeni prodavati svoje proizvode s 

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

�L�P�D�M�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�����R�V�W�Y�D�U�L�Y�D�Q�M�D���S�X�Q�R���Y�H�ü�L�K���S�U�L�K�R�G�D�����9�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���E�U�D�Q�G�D���M�H���X�V�N�R���S�R�Y�H�]�D�Q�D���V�D���Sojmom 

Goodwill. Goodwill spada u nematerijal�Q�X�� �L�P�R�Y�L�Q�X�� �W�H�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �Ä�U�D�]�O�L�N�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �W�U�å�L�ã�Q�H��

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �I�L�Ume i njezine stvarne vrijednosti (vrijednosti ukupne materijalne 

�L�P�R�Y�L�Q�H�����³96 �2�Y�D�N�D�Y�� �H�I�H�N�W���� �N�D�G�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �S�U�H�I�H�U�L�U�D�M�X�� �V�N�X�S�O�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�Ge u odnosu na jeftinije 

supstitute, naziva se Veblenov efekt.97 �=�E�R�J���Y�H�ü�H�� �F�L�M�H�Q�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�X�S�D�F���Y�M�H�U�X�M�H���G�D��

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

 

�2�Q�R���ã�W�R���X�L�V�W�L�Q�X���þ�L�Q�L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���E�U�D�Q�G�D���M�H���O�R�M�D�O�Q�R�V�W���E�U�D�Q�G�D�����/�R�Malnost branda se d�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���Ästupanj 

sklonosti �N�R�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ���L�P�D���S�U�H�P�D���E�U�D�Q�G�X���³98 Lojalnost branda, u�]���Q�M�H�J�R�Y�X���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�O�M�L�Y�R�V�W�����þ�L�Q�L 

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

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

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�H�P�D�� �E�U�D�Q�G�X���� �2�G�� �V�R�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �I�D�N�W�R�U�D�� �R�V�R�E�L�W�R�� �M�H�� �Y�D�å�D�Q�� �R�V�M�H�ü�D�M�� �S�U�L�S�D�G�Q�R�V�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M��

socijalnoj grupi.99 �ý�H�V�W�R�� �V�X�� �E�U�D�Q�G�L�U�D�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �V�Q�D�å�Q�L�� �V�L�P�E�R�O�L�� �S�U�L�S�D�G�D�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �Q�L�Y�R�X��

socijalne hijerarhije.  

 

Osob�Q�R�V�W���E�U�D�Q�G�D���M�H���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�D���N�D�R���Äskup ljudski�K���R�V�R�E�L�Q�D���S�R�Y�H�]�D�Q�L�K���V�D���E�U�D�Q�G�R�P���³100 Ovaj koncept 

�S�R�N�D�]�X�M�H���N�D�N�R���R�V�R�E�D���L�]�U�D�å�D�Y�D���V�Y�R�M�X���R�V�R�E�Q�R�V�W���S�X�W�H�P���E�U�D�Q�G�D�����8���S�U�L�P�M�H�U�X���V���D�X�W�R�Pobilima vidljivo 

je kako se automobili percipiraju na temelju njihovog oblika. Coca Cola je primjerice usko 

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

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H���� �7�L�M�H�N�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�R�� �M�H�� �S�H�W��dimenzija 

                                                 
95 SHERMAN, J.: Spendy but indispensable: Breaking down the full 650$ cost of the Iphone 5, 
http://www.digitaltrends.com/mobile/iphone-cost-what-apple-is-paying/ (15.04.2017.) 
96 Goodwill and Intangible Assest, https://frc.org.uk/Our-Work/Codes-Standards/Accounting-and-Reporting-
Policy/Standards-in-Issue/FRS-10-Goodwill-and-Intangible-Assets.aspx (15.04.2017.) 
97 LEIBENSTEIN, H.: Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumer's Demand, The 
Quarterly Journal of Economics, Vol. 64., 1950., p. 183.-207. 
98 PODOSHEN, J., ANDRZEJEWSKI S.: An examination of the Relationships between materialism, conspicuous 
consumption, impulse buying, and brand loyalty, Journal of Marketing Theory and Practice, p. 321 
99 Ibid. 
100 AAKER, J.: Dimensions of Brand Personality, Journal of marketing research, Vol. 34., 1997., p. 347. �± 356. 
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osobnosti branda u odnosu na to kako se percipira u umovima po�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H�� �R�V�R�E�L�Q�H�� �N�R�M�H��

karakteriziraju svaku dimenziju.101 

 

 

 

 

 

 

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

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

�R�G�Q�R�V�Q�R���G�U�X�ã�W�Y�D���G�R���G�U�X�ã�W�Y�D�� 

 

�3�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �P�Q�R�J�L�K�� �E�U�D�Q�G�R�Y�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �L�P�D�M�X�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�� �O�X�N�V�X�]�Q�L�K dobara. Luksuzna dobra su 

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

�S�R�Q�X�G�H�� �L�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H���³102 �5�D�]�O�R�J�� �W�R�P�X�� �M�H�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �ã�W�R�� �W�D�N�Y�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �Y�O�D�V�Q�L�N�X�� �G�R�Q�R�V�H�� �V�W�D�W�X�V�� 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�R�F�L�M�D�O�Q�H���S�U�L�Y�L�O�H�J�L�M�H uz svoje temelj�Q�H���I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�X���S�R�N�D�]�D�O�D��

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

brandova.103 �.�X�S�Q�M�R�P�� �W�D�N�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�V�R�E�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�R�J�� �V�D�P�R�S�R�X�]�G�D�Q�M�D��

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

 

                                                 
101 Ibid. 
102 SAMUELSON, P., NORDHAUS, W., op.cit., p. 82 
103 PODOSHEN, J., ANDRZEJEWSKI S., op.cit., p. 323 
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Izvor: Aaker J.: Dimensions of Brand Personality, Journal of marketing research, Vol. 34., 1997., p. 347. �± 356 

Slika 2. Konceptualni okvir osobnosti branda 
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�.�X�S�R�Y�D�Q�M�H�� �E�U�D�Q�G�R�Y�D�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �S�U�L�S�D�G�D�� �Y�H�ü�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R�P�� �D�X�W�R�P�D�W�L�]�L�U�D�Q�R�P�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X����

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

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

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

dobiti vrijednost za novac. �'�L�]�D�M�Q���L���E�R�M�D���D�P�E�D�O�D�å�H���N�R�M�H���V�X���D�V�R�F�L�U�D�Q�H���V���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���E�U�D�Q�G�R�P���X�V�N�R��

su povezani sa impulzivnom kupnjom.104 �$�P�E�D�O�D�å�D���L�P�D���G�Y�L�M�H�� �J�H�Q�H�U�D�O�Q�H���I�X�Q�N�F�L�M�H���± �]�D�ã�W�L�W�D���U�R�E�H��

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

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

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

 

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

 

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

prostor.105 �8���V�P�L�V�O�X���S�U�R�V�W�R�U�D���N�X�S�F�L���Q�L�V�X���S�U�L�V�L�O�M�H�Q�L���I�L�]�L�þ�N�L���S�R�V�M�H�W�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�X���W�U�J�R�Y�L�Q�X���ã�W�R���X�N�O�D�Q�M�D��

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

trgovina nema standardno radno vrijeme, ali ima vrijeme dostave. Proved�H�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H106 �P�H�ÿ�X��

�R�V�R�E�D�P�D���N�R�M�H���V�X���X�þ�H�V�W�D�O�L���H���± kupci, pokazalo je kako isti �Q�D�M�Y�L�ã�H���Y�U�H�G�Q�X�M�X���S�U�D�N�W�L�þ�Q�R�V�W���L���O�D�J�R�G�Q�R�V�W��

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

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

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

�Q�D�M�Y�H�ü�D�� �V�Y�M�H�W�V�N�D�� �H���± trgovina Amazon eksperimentira dostavom putem svojih dronova koji bi 

�X�þ�L�Q�L�O�L���G�R�V�W�D�Y�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�R���E�U�å�R�P���L���E�H�V�S�O�D�W�Q�R�P��107  

                                                 
104 HUSNAIN, M., AKHTAR, W.: Impact of branding on impulse buying behaviour, International journal of 
buisness administration, vol. 7., 2016., p. 62 
105 MADHAVARAM, S., LAVERIE, D.: Exploring Impulse Purchasing on the Internet, Advances in consumer 
research, Vol. 31., 2004., p. 59. �± 65. 
106 Ibid. 
107 Amazon claims first successful Prime Air drone delivery, 
https://www.theguardian.com/technology/2016/dec/14/amazon-claims-first-successful-prime-air-drone-delivery, 
(19.04.2017.) 
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�3�U�H�P�D���9�H�U�K�D�J�H�Q�X���þ�D�N�����������V�Y�H���R�Q�O�L�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���M�H���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�J���N�D�U�D�N�W�H�U�D��108 Ovako veliki udio 

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

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

�V�D�P�L�P���R�G�O�D�V�N�R�P���X���W�U�J�R�Y�L�Q�X�����2�Y�L���X�]�U�R�F�L���V�X���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�L���V�Y�L�P���R�E�O�L�F�L�P�D���H���± trgovine, ujedno i kada 

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

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

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

�D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�L��109 �2�V�R�E�H�� �þ�H�V�W�R�� �V�X�U�I�D�M�X�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W�R�P�� �N�D�N�R�� �E�L�� �
�
�X�E�L�O�L�� �G�R�V�D�G�X�
�
���� �8�� �Wakvom stanju 

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

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�X�� 

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

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

posrednika rezervacijskih usluga.110 �7�X�U�L�V�W�L���N�R�U�L�V�W�H���Z�H�E���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���V�Y�H���Y�L�ã�H���W�H���V�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���þ�H�V�W�R���X��

�W�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���S�R�Q�D�ã�D�M�X���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R���� 

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

�R�V�M�H�ü�D��111 �2�Y�L�P�� �Q�D�þ�L�Q�R�P�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�D�� �V�Y�R�M�L�K�� �S�R�W�U�H�E�D�� �L�� �å�H�O�M�D�� �W�H�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D�� �G�U�X�ã�W�Y�D�� �R�V�R�E�D�� �V�H��

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

Kupnja motivirana hedonizmom ne mora striktno biti impulzivna, primjerice planirana kupnja 

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

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� 

�7�L�M�H�N�R�P�� �M�H�G�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D kupcima na blagajni u supermarketu je po�Q�X�ÿ�H�Q�� �G�R�G�D�W�Q�L�� �V�Q�L�å�H�Q�L��

proizvod, is�W�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H���M�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�R���L���R�Q�O�L�Q�H���N�X�S�F�L�P�D���S�U�L�O�L�N�R�P���S�R�W�Y�U�G�H���N�X�S�Q�M�H��112 Eksperiment je 

�å�H�O�L�R���W�H�V�W�L�U�D�W�L���W�H�]�X postoji li razlika u ovakvoj situaciji u postupcima online kupaca i kupaca koji 

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

                                                 
108 VERHAGEN, T., DOLEN, W.: The influence of online store beliefs on consumer online impulse buying: A 
model and empirical application, Information and managment, Vol. 48., 2011., p. 320 - 327 
109 VERHAGEN, T., DOLEN, W.: The influence of online store beliefs on consumer online impulse buying: A 
model and empirical application, op.cit. 
110 REZAEI, S., FAIZAN A., AMIN, M., JAYASHREE, S.: Online impulse buying of tourism products, Journal 
of Hospitality and Tourism Technology, Vol. 7., 2016., p. 60. �± 83. 
111 PARK, E., KIM, E.: Effects of consumer tendencies and positive emotion on impulse buying behaviour for 
apparel, Journal of the Korean Society of Clothing and Textiles, Vol. 32, 2008., p. 980 - 990 
112 JEFFREY, S., REBECCA H.: Factores influencing impulse buying during an online purchase, Electron 
commerce, 2007., p. 367- 379 
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kupili dodatni proizvod nego oni kojima se proizvod ponudio na Internet stranici supermarketa. 

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

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

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

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

to na internetu postoje napredni algoritmi koji ''proganjaju'' e �± kupca posvuda na internetu.113 

 

Kako bi bolje organizirali svoje izdatke, �Q�H�N�H�� �R�V�R�E�H�� �Q�D�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �P�M�H�V�H�F�D�� �U�D�V�S�R�U�H�ÿ�X�M�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�D��

�I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�D�� �V�U�H�G�V�W�Y�D�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H�� �Q�D�P�M�H�Q�V�N�H�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �2�Y�D�N�Y�X�� �Wehniku Thaler naziva 

mentalnim knjigovodstvom ( eng. Mental accounting )114�����W�D�N�R�ÿ�H�U���S�R�]�Q�D�W�D���N�D�R���
�
�W�H�K�Q�L�N�D���G�Y�D���G�å�H�S�D�
�
��

- insinuacija na odvajanje novca �S�R���G�å�H�S�R�Y�L�P�D���R�Y�L�V�Q�R���R���Q�D�P�M�H�Q�L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�����3�U�L�O�L�N�R�P���N�X�S�Q�M�H���G�R�O�D�]�L��

do jednostavne transakcije: prethodno namijenjeni novac za proizvod ili uslugu. Sukladno teoriji 

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

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

trebao bi biti �M�H�G�Q�D�N�� �N�D�R�� �L�� �S�U�L�M�H�� �W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�H�� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�R�U�L�V�W�H�ü�L�� �N�Q�M�L�J�R�Y�R�G�V�W�Y�H�Q�L�� �å�D�U�J�R�Q���± saldo 

transakcije je pozitivna nula. �0�H�ÿ�X�W�L�P���� �7�Y�H�U�V�N�\�� �L�� �.�D�K�Q�H�P�D�Q���G�R�N�D�]�D�O�L���V�X���W�H�R�U�L�M�X���D�Y�H�U�]�L�M�H���S�U�H�P�D��

gubitku ( eng. Loss aversion)115, prema ovoj teoriji osobe imaju tendenciju preferiranja 

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

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

averziju prema gubitku Thaler je ponudio, u okviru teorije mentalnog knjigovodstva, dva koncepta 

�N�R�U�L�V�W�L�� �N�R�M�H�� �R�V�R�E�D�� �R�V�W�Y�D�U�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P�� �W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�R�P���� �N�R�U�L�V�W�L�� �R�G�� �D�N�Y�L�]�L�F�L�M�H�� �L�� �W�U�D�Q�V�D�N�F�L�M�H116 ( eng. 

Acqusition utility and transaction utility). Akvizicijska korist predstavlja vrijednost dobra u 

odnosu na njegovu cijenu, �W�R�� �M�H�� �N�R�U�L�V�W�� �N�R�M�X�� �E�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �S�U�X�å�L�R�� �R�V�R�E�L�� �G�D�� �J�D�� �M�H�� �G�R�E�L�O�D�� �Q�D�� �S�R�N�O�R�Q��

umanjena za cijenu koju je osoba morala platiti. Transakcijska vrijednost predstavlja korist koju 

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

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

                                                 
113 LINDEN, G., SMITH B., YORK, J.: Amazon. com Recommendations Item-to-item Collaborative filtering, 
IEEE Computer Society, 2003., p. 76 
114 THALER, R.: Mental Accounting Matters, Journal of Behavioral Decision Making, Vol. 12., 1999., p. 183. �± 
206. 
115 TVERSKY, A., KAHNEMAN, D.: Advances in Prospect Theory: Cumulative Representation of 
Uncertainty, Journal of Risk and Uncertainty, Vol. 5., 1992., p. 297. �± 323. 
116 THALER, R., op.cit., p. 183. �± 206. 
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vr�L�M�H�G�Q�R�V�W���R�S�R�U�W�X�Q�L�W�H�W�Q�L�K���W�U�R�ã�N�R�Y�D �P�R�å�H���S�U�H�P�D�ã�L�W�L���N�R�U�L�V�W���L���X�ã�W�H�G�X���R�G���E�X�G�åetiranja. Primjerice osoba 

�U�D�V�S�R�O�D�å�H�� �V �G�Y�D�� �E�X�G�å�H�W�D�� �
�
�2�G�M�H�ü�D�
�
�� �L�� �
�
�=�D�E�D�Y�D�
�
117; na kra�M�X�� �P�M�H�V�H�F�D�� �X�� �E�X�G�å�H�W�X�� �
�
�2�G�M�H�ü�D�
�
�� �S�U�H�R�V�W�D�O�D��

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

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

u kino donio bi �R�V�R�E�L���Y�H�ü�X���N�R�U�L�V�W���R�G���Q�R�Y�H���N�R�ã�X�O�M�H���N�R�M�D���Q�L�M�H���S�U�L�M�H�N�R���S�R�W�U�H�E�Q�D���� �8�N�X�S�Q�D���N�R�U�L�V�W���Q�D��

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

od vrijednosti �G�R�E�L�Y�H�Q�H���Q�R�Y�H���N�R�ã�X�O�M�H�� 

 

  

                                                 
117 Ibid.  
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�������7�X�U�L�V�W�L�þ�N�R���R�G�U�H�G�L�ã�W�H���N�D�R���S�U�R�L�]�Y�R�G 

 

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

boravka tijekom cirkularnog putovanja glavne su karakteristike fenomena turizma. �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�D��

destinacija je �Ägeografski prostor koji se razlikuje od mjesta stalnog boravka turista, te u kojem on 

�S�U�R�Y�R�G�L�� �V�Y�R�M�H�� �Y�U�L�M�H�P�H�³118���� �5�M�H�þ�Q�L�N�� �W�X�U�L�]�P�D�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�X�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�X�� �N�D�R���Ä�ã�L�U�L���� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�L��

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

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

�R�N�X�S�O�M�D�Q�M�D���W�X�U�L�V�W�D���³119 �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D���L�P�D���M�R�ã mnogo definicija u akademskoj literaturi, ali 

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

�J�U�D�Q�L�F�H�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �W�X�U�L�V�W, �W�R�� �M�H�V�W�� �Q�M�H�J�R�Y�H�� �å�H�O�M�H�� �L�� �P�R�W�L�Y�L�� �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�� �V�W�R�J�D�� �Q�L�M�H�� �]�D�G�D�Q�D��

�O�R�N�D�F�L�M�D�� �Y�H�ü�� �Ve mijenja tijekom puta turista, �R�Y�L�V�L�� �R�� �Q�L�]�X�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �W�H�� �R�G�Q�R�V�L�P�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �W�L�K��

�þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���± �R�G�Q�R�V�Q�R�����W�X�U�L�V�W�L�þ�N�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D���M�H���S�U�R�V�W�R�U���X���N�R�M�H�P���W�X�Uist provodi svoje vrijeme tijekom 

putovanja. Destinacija je uvjetovana vrstom turista, njegovim motivima, tijekom putovanja i 

mnogim drugima odlukama i akcijama koje turist poduzima za vrijeme svog putovanja. Kao 

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

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

odnosno turista, te nakon toga sagledati ukupnu �F�M�H�O�R�Y�L�W�R�V�W���L���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� 

4.1. Definicija i tipologija turista  

 

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

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

�N�R�M�D���V�H���R�G�O�X�þ�L���]�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���S�R�V�W�D�M�H���W�X�Uistom. Akademska literatura obiluje definicijama turista te 

raznim tipologijama, �Q�R���V�Y�L�P�D���V�X���]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H�����3�U�H�P�D���8�1�:�7�2���Ä�W�X�U�L�V�W���M�H��

�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �R�V�R�E�D�� �R�V�W�Y�D�U�L�� �E�D�U�H�P�� �M�H�G�Q�R�� �Q�R�ü�H�Q�M�H�� �X�� �P�M�H�V�W�X�� �L�]�Y�D�Q�� �V�Y�R�J�� �G�R�P�L�F�L�O�D���³120 �9�D�å�Q�R�� �M�H��

nadodati da je to �R�V�R�E�D���N�R�M�D���W�L�M�H�N�R�P���S�X�W�D���Q�H���]�D�U�D�ÿ�X�M�H���W�H���G�D���V�H���Q�D�O�D�]�L���Q�D���F�L�U�N�X�O�D�U�Q�R�P���S�X�W�X�����R�G�Q�R�V�Q�R��

                                                 
118 �.�(�6�$�5�����2�������%�$�5�7�2�/�8�&�,�����0�������ý�$�9�/�(�.�����0�������3�5�(�%�(�ä�$�&�����'������Turizam ekonomske osnove i organizacijski 
sustav, �â�N�R�O�V�N�D���N�Q�M�L�J�D�����=�D�J�U�H�E�������������������S���������� 
119 �9�8�.�2�1�,�û���%�������H�W���D�O���������5�M�H�þ�Q�L�N���W�X�U�L�]�P�D, Massmedia, Zagreb, 2001., p. 389. 
120 UNWTO Glossary of toursim terms, http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/Glossary-of-terms.pdf (17.04.2017.) 
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�G�D���ü�H���V�H���Y�U�D�W�L�W�L���X���P�M�H�V�W�R���G�R�P�L�F�L�O�D�����=�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���Q�M�H�J�D���L�]�O�H�W�Q�L�N���M�H���R�V�R�E�D���N�R�M�D���X���P�M�H�V�W�X���L�]�Y�D�Q���V�Y�R�J��

�G�R�P�L�F�L�O�D�� �Q�H�� �Q�R�ü�L, �R�G�Q�R�V�Q�R�� �Q�M�H�J�R�Y�R�� �F�L�U�N�X�O�D�U�Q�R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�� �]�D�Y�U�ã�D�Y�D�� �X�Q�X�W�D�U�� ������ �Vata. Neki autori 

razlikuju termine putnik i turist u smislu da je putnik osoba koja je na putovanju dulje vremensko 

�U�D�]�G�R�E�O�M�H�� �W�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �X�]�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�L�� �E�X�G�å�H�W��121 �7�D�N�R�� �M�H�� �S�X�W�Q�L�N�� �R�V�R�E�D�� �N�R�M�D�� �M�H�� �Y�L�ã�H�� �D�Y�D�Q�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L��

�Q�D�N�O�R�Q�M�H�Q�D�����S�X�W�X�M�H���X���Q�H�S�R�]�Q�D�W�R���L���å�H�O�L���R�W�N�U�L�Y�D�Wi, dok je turist �R�V�R�E�D���N�R�M�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�Y�R�M�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D��

organizira putem nekog posrednika. Boorstin122 �M�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �V�W�H�U�H�R�W�L�S�H���� �W�D�N�R�� �M�H�� �W�X�U�L�V�W��

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

potrazi za �X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�H�P�����D�Y�D�Q�W�X�U�D�P�D���L���Q�R�Y�L�P���R�V�R�E�D�P�D���³�����9�D�å�Q�R���M�H���Q�D�S�R�P�H�Q�X�W�L���G�D���V�X���V�H���V�S�R�P�H�Q�X�W�L��

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

�.�Y�D�Q�W�L�W�D�W�L�Y�Q�L�� �þ�L�P�E�H�Q�L�F�L���� �N�R�M�L�� �V�H�� �L�Q�D�þ�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�H�� �N�Y�D�O�L�I�L�N�D�F�L�M�H�� �S�X�W�Q�Lka, kao na 

primjer vrijeme boravka, autori nisu uzeli u obzir.   

  

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

kompleksnost tog pojma. Primjerice, poslovni turisti ili religiozni turist zahtijevaju potpuno 

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

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

disciplina.123 Klasifikacije i ti�S�R�O�R�J�L�M�H�� �W�X�U�L�V�W�D�� �Y�D�å�Q�H�� �V�X�� �]�E�R�J�� �W�R�J�D�� �ã�Wo se na temelju njih mogu 

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

potrebe. Kako postoji veliki broj definicija turista isto tako postoji i veliki broj tipologija turista. 

�-�H�G�Q�D���R�G���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���F�L�W�L�U�D�Q�H��tipologije turista je ona od sociologa Cohena prema kojoj se turisti dijele 

na:  

�x Organizirani masovni turist �± �N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�� �J�D�� �N�X�S�Q�M�D�� �S�D�N�H�W�� �D�U�D�Q�å�P�D�Q�D�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�L�K��

destinacije. Preferira putovanje u destinacije masovnog turizma, strogo prati itinerar 

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

�x Individualni masovni turist �± od organiziranog masovnog turista ga razlikuje stupanj 

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

organiziranog �P�D�V�R�Y�Q�R�J���W�X�U�L�V�W�D�����S�R�Q�H�N�D�G���]�Q�D���L���
�
�V�N�U�H�Q�X�W�L���V���S�X�W�D�
�
���R�G���X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�J���L�W�L�Q�H�U�D�U�D�� 

                                                 
121 SWARBROOKE, J., HORNER S.: Consumer behaviour in toursim, Elsevier, London, 2007., p. 84. 
122 Ibid. 
123 JAFARI, J.: Encyclopedia of Toursim, Routledge, New York, 2000., p. 591 
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�x �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ���± �R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D���V�D�P�R�V�W�D�O�Q�R���V�Y�R�M�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H�����R�G���V�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D���L�W�L�Q�H�U�D�U�D���G�R���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H��

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

�x Skitnica �± nema isplanirani itinerar, putuje iz destinacije u destinaciju bez ikakvog plana 

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

domicilne zajednice, te izbjegava svaki kontakt s ostalim turistima i �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�P��

industrijom. 124 

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

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

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

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

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

nude gotov proizvod.  

 

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

 

Primarna destinacija u koju turist putuje Leiper naziva nukleusom.125 �1�X�N�O�H�X�V���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���P�R�å�H��

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

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

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

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

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

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

�S�U�L�M�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���W�H���U�D�]�Y�L�R���V�Y�R�M���L�W�L�Q�H�U�D�U���N�R�M�L���R�E�X�K�Y�D�ü�D���V�Y�H���]�Q�D�P�H�Q�L�W�R�V�W�L���N�R�M�H���å�H�O�L���S�R�V�M�H�W�L�W�L�����8�Q�X�W�D�U��

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

kojima je turist znao prije dolaska, ali one nisu bile primarni motivator za odabir destinacije. U 

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

                                                 
124 COHEN, E.: Who is a tourist? : A conceptual clarification, The Hebrew Univeristy, Jerusalem, 1972. 
125 LEIPER, N.: Tourist attraction systems, Annals of Tourism research, Vol. 17., 1990., p. 372. 
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informacije pripada�M�X���W�H�U�F�L�R�Q�D�O�Q�R�P���Q�X�N�O�H�X�V�X�����1�X�N�O�H�X�V�L���V�X���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�R�P���L���å�H�O�M�R�P���W�X�U�L�V�W�D��

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

�Q�H�P�D�W�H�U�L�M�D�O�Q�R�J�� �Q�X�N�O�H�X�V�D�� �M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �I�H�V�W�L�Y�D�O�� �N�R�M�L�� �W�X�U�L�V�W�X�� �S�U�X�å�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �G�R�å�L�Y�Ojaja domicilne 

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

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

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�R�ã�ü�X���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���]�D�K�W�L�M�H�Y�D���N�R�R�U�G�L�Q�D�F�L�M�X���L�]�P�H�ÿu velikog broja dionika. Dwyer i Kim su 

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

Slika 3. Glavni elementi konkurentnosti destinacije 

 

Izvor: DWYER, L., KIM, C.: Destination Competitveness, Current Issues in Tourism, Vol. 6., 2003., p. 378 
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�0�R�G�H�O�� �Q�D�V�W�R�M�L�� �S�U�L�N�D�]�D�W�L�� �N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�R�V�W�L�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D �Ä�E�D�]�L�U�D�M�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D��

prethodno prikupljenim saznanjima,  �D�O�L���X�]�L�P�D�M�X�ü�L���X���R�E�]�L�U���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���D�V�S�H�N�W�H���N�R�M�L�P�D���Q�L�M�H���S�U�L�G�D�Q�R��

�G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �S�R�]�R�U�Q�R�V�W�L�� �X�� �S�U�H�W�K�R�G�Q�L�P�� �P�R�G�H�O�L�P�D���� �S�U�L�P�M�H�U�L�F�H�� �X�O�R�]�L�� �S�R�W�U�D�å�Q�Me prilikom razvoja 

�G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���³126 �1�D�G�D�O�M�H���� �D�X�W�R�U�L�� �X�� �þ�O�D�Q�N�X�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�M�X�� �V�Y�D�N�L�� �G�L�R�� �P�R�G�H�O�D�� �X�� �G�H�W�D�O�M�H�� �Q�D�J�O�D�ã�D�Y�D�M�X�ü�L��

�Q�M�L�K�R�Y�X���P�H�ÿ�X�R�Y�L�V�Q�R�V�W���L���Y�D�å�Q�R�V�W���N�R�R�U�G�L�Q�D�F�L�M�H���X���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�X�����%�H�U�G�R127 �M�H���X���V�Y�R�M�R�M���P�H�W�D���D�Q�D�O�L�]�L���þ�H�W�L�U�L��

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

pr�H�G�Q�R�V�W�L���G�R�ã�O�D���G�R���]�D�N�O�M�X�þ�N�D���N�D�N�R konkurentnosti i samim time �X�V�S�M�H�ã�Q�R�V�W���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���Änije samo 

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

turizmu t�H���S�R�O�L�W�L�N�D���U�D�]�Y�R�M�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���³128 U sklopu politika razvoja destinacije, �S�U�R�E�O�H�P���R�G�U�å�L�Y�R�J��

razvoja preuzeo je glavn�X���X�O�R�J�X�����]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H���S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J���E�U�R�M�D���S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�D�����R�V�L�J�X�U�D�Y�D�Q�M�H���W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�H��

rasta, a �X�]�� �R�þ�X�Y�D�Q�M�H�� �D�W�U�D�N�F�L�M�V�N�H�� �R�V�Q�R�Y�H�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �S�R�V�W�D�R�� �M�H�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �L�� �Q�D�M�]�D�K�W�M�H�Y�Q�L�M�L�� �S�R�V�D�R�� �V��

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

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

 

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

 

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

agencija i turoperatora. Ovakav model je bio dominantan tijekom cijelog 20. �V�W�R�O�M�H�ü�D, dok na 

�S�R�þ�H�W�N�X��21. �V�W�R�O�M�H�ü�D�� razvojem informacijskih tehnologija i e�±poslovanja, dolazi do velikog 

promjena u dotadanjoj paradigmi.. U moderno vrijeme e�±poslovanje te prodaja putem interneta 

�G�R�P�L�Q�D�Q�W�D�Q���M�H���R�E�O�L�N���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���L���S�U�R�G�D�M�H���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K���D�U�D�Q�å�P�D�Q�D��129 �1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���I�D�N�W�R�U���S�U�L�O�L�N�R�P���H�±

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

                                                 
126 DWYER, L., KIM, C.: Destination Competitveness, Current Issues in Tourism, Vol. 6. 2003., p. 378  
127 BERDO, S.: The Complexity of Tourist Destination Competitveness Concept through main 
Competitiveness Models, International Journal of Scientific & Engineering Research, Vol. 7., 2016., p. 1011-1015 
128 BERDO, S.: The Complexity of Tourist Destination Competitveness Concept through main 
Competitiveness Models, op.cit., p. 1015 
129 AGAG, G., MASRY, A.: Why do consumers trust online travel websites? Drivers and Outcomes of 
consumer trust toward online travel websites, Journal of travel research, 2016., p. 1 - 23 
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�V�X���R�G�O�X�þ�L�O�L���V�Y�R�M�H���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H���G�L�M�H�O�R�P���S�U�H�V�Hliti na Internet. Sigurnost koje poznati brand garantira 

�Y�D�å�Q�D���M�H���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�V�N�D���S�U�H�G�Q�R�V�W���S�U�L�O�L�N�R�P���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H, ali osobito prilikom Internet kupovine. 

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

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

�þ�H�V�W�R�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �X�V�O�X�J�H�� �W�R�X�U�R�S�H�U�D�W�R�U�D���� �,�D�N�R�� �V�H�� �S�R�M�D�Y�R�P�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�D�� �L�� �G�D�O�Mnjim razvojem IT-a 

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

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

�S�U�L�K�R�G�D���X���������������J�R�G�L�Q�L���W�H���S�R�N�D�]�X�M�X���N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�L���U�D�V�W�X�ü�L���W�U�H�Q�G��130  

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

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

eura.131 �,�D�N�R���W�X�U�L�V�W�L���P�R�J�X���Q�D�ü�L���J�R�W�R�Y�R���V�Y�H���S�R�W�U�H�E�Q�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���Y�H�]�D�Q�H���]�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���Q�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�X��

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

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

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

su iskoristili pr�L�O�L�N�H���N�R�M�H���R�P�R�J�X�ü�X�M�H���H���± poslovanje.  

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

�x Dostupnost informacija �± �W�L�V�N�D�Q�H�� �L�� �G�L�J�L�W�D�O�Q�H�� �E�U�R�ã�X�U�H�� �N�D�R�� �L�� �S�R�P�R�ü�� �R�V�R�E�Q�R�� �R�G�� �D�J�H�Q�W�D��

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

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

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

agencija posrednik koji kontaktira ostale davatelje usluge u ime turista 

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

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

�x Sigurnost/smanjenje rizika �± �V�Q�D�å�D�Q���E�U�D�Q�G���W�X�U�R�S�H�U�D�W�R�U�D���X�O�L�M�H�Y�D���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H���X���W�X�U�L�V�W�H���G�D���ü�H��

dobiti vrijednost za svoj novac 

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

                                                 
130 Statistics and facts on the travel agency industry, https://www.statista.com/topics/1859/travel-agencies/ 
(24.04.2017.) 
131 Key economic indicators for the toursim industries EU �± 28, http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/File:Key_economic_indicators_for_the_tourism_industries,_EU-28,_2014.png (24.04.2017.) 



 

44 

 

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

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

�S�U�L�K�R�G�R�P���ã�W�R���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���Q�L�V�N�X���F�L�M�H�Q�X��132  

�7�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���D�J�H�Q�F�L�M�H���þ�H�V�W�R���N�R�U�L�V�W�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���V�N�X�S�Q�R�J���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D��133�R�G�Q�R�V�Q�R���N�D�N�R���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L��

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

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

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

 

4.4. Postkupovno zadovoljstvo turista 

 

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

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

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

�P�R�å�H���S�R�G�L�M�H�O�L�W�L���Q�D���G�Y�L�M�H���ã�L�U�R�N�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H��134 

�x �N�Y�D�O�L�W�H�W�D���Y�R�ÿ�H�Q�D���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�R�P���± kvaliteta je prvenstveno orijentirana na proizvod; kvaliteta 

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

�x svrsi prikladna �± kvaliteta se �S�U�R�P�D�W�U�D���X���V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���G�D���]�D�G�R�Y�R�O�M�L���S�R�W�U�H�E�D���W�U�å�L�ã�W�D����

naglasak je na ispunjavanje i zadovoljenje potreba i uvjeta postavljenih od strane kupaca. 

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

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

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

�S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�L���L�]�D�]�R�Y���Q�H�J�R���N�D�G�D���M�H���X���S�L�W�D�Q�M�X���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�L���V�H�N�Wor. Jedna od temeljnih razlika u 

ovim percepcijama kvalitete je subjektivnost u pitanju. Prilikom vrednovanja kvalitete uvijek 

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

                                                 
132 GILBERT, C.: European toursim product purchase methods and systems, The service industries journal, 
Vol. 10., 1990.,p. 671 - 672 
133 KIM, J., BOJANIC, D., WARNICK, R.: Price bundling and Travel Product Pricing Practices Used by 
Online Channels of Dsitribution, Journal of Travel Research, Vol. 47., 2009., p. 403 - 412 
134 SWARBROOKE, J., HORNER S., op.cit., p. 211. 
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je kod usluga nego kod proiz�Y�R�G�D�����3�U�L�P�M�H�U�L�F�H�����L�V�W�D���Y�U�V�W�D���X�V�O�X�J�H���P�R�å�H���L�V�S�X�Q�L�W�L���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���M�H�G�Q�R�J��

�N�R�U�L�V�Q�L�N�D�� �G�R�N�� �G�U�X�J�L�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�� �X�R�S�ü�H�� �Q�H�ü�H�� �E�L�W�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Q�� �S�U�X�å�H�Q�R�P�� �X�Vlugom, dok proizvod ima 

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

dok god ispunjava svoju primarnu funkciju. Zbog ovako visoke heterogenosti upravljanje 

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

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

  

 

Izvor: Swarbrooke, J., Horner S.: Consumer behaviour in toursim, Elsevier, London, 2007., p.213 

 

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

se sve aktivnosti i usluge nalaze unutar ljetnog odmora u hotelu u sklopu hotelskog kompleksa. 

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

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

�R�G�Q�R�V�Q�R���V�X�P�R�P���V�Y�L�K���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�K���X���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L���D�U�D�Q�å�P�D�Q�������2�Y�D�N�Y�D���P�H�ÿ�X�R�Y�L�V�Q�R�V�W�����X�V�O�X�J�D��

�ý�L�V�W�R�ü�D���L���R�S�U�Hmljenost 

�S�O�D�å�D 

Obujam 

potrebne putne 

dokumentacije 

�3�U�H�R�S�W�H�U�H�ü�H�Q�R�V�W��

kapaciteta 

�3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���R�V�W�D�O�L�K��

turista u destinaciji 

Lokalno 

�V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�R 

Kvaliteta i 

cijena 

ugostiteljskih 

objekata 

unutar 

destinacije 

Vremenske 

prilike 

Izleti i ekskurzije �± 

vrijednost za novac 

Destinacija �± sigurnost, 

�D�W�U�D�N�F�L�M�H�����S�H�M�]�D�å, 

lokacija 

Transport 

unutar 

destinacije 
Dostupnost i 

cijena 

suvenira  

Vrijeme i 

metoda 

putovanja 

Cijena i dobiveni 

popusti 

�6�W�U�X�þ�Q�R�V�W���L���V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W��

�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K���Y�R�G�L�þ�D���L��pratitelja 

Slika 4�����6�O�D�J�D�O�L�F�D���N�Y�D�O�L�W�H�W�H���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���X�V�O�X�J�H 
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kada je u pitanju percepcija kvalitete naziva se halo efektom135�����R�G�Q�R�V�Q�R�����M�H�G�Q�D���O�R�ã�D���X�V�O�X�J�D���P�R�å�H��

�U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L���R�S�ü�L�P���Q�H�]�D�G�R�Yoljstvom turista u destinaciji. 

  

�3�U�L�O�L�N�R�P���R�G�O�X�N�H���R���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���V�Y�D�N�L���V�H���N�X�S�D�F���V�X�R�þ�D�Y�D���V���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���V�W�X�S�Q�M�H�P��rizika. Rizik se definira 

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

�P�R�J�X�ü�L�K�� �Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�K�� �L�V�K�R�G�D�� �W�H�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W�L�� �W�L�K�� �L�V�K�R�G�D���³136 �=�E�R�J�� �V�Y�R�M�L�K�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H��

�X�V�O�X�J�H���L�P�D�M�X���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Y�L�V�R�N���V�W�X�S�D�Q�M���U�L�]�L�N�����]�Q�D�þ�D�M�Qiji od onoga kojeg sa sobom nosi �Y�H�ü�L�Q�D���R�V�W�D�O�L�K��

�N�X�S�Q�M�D�����Ä�5�D�]�O�L�N�X�M�H���V�H���S�H�W���Y�U�V�W�D���U�L�]�L�N�D���X���W�X�U�L�]�P�X�� 

 

�x funkcionalni rizik �± �R�G�Q�R�V�Q�L�� �V�H�� �Q�D�� �U�L�]�L�N�� �G�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�H�ü�H�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�W�L�� �N�D�N�R�� �E�L�� �W�U�H�E�D�R����

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

prepuna party turista 

�x �I�L�]�L�þ�N�L���U�L�]�L�N���± �U�L�]�L�N���G�D���ü�H���S�U�R�L�]�Y�R�G���E�L�W�L���ã�W�H�W�D�Q���S�R���I�L�]�L�þ�N�R���]�Gravlje kupca 

�x financijski rizik �± �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �Q�H�ü�H�� �E�L�W�L�� �Y�U�L�M�H�G�D�Q�� �S�O�D�ü�H�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�H�Q�R�J�� �Y�U�H�P�H�Q�D����

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

�x socijalni rizik �± �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�L�P���J�U�X�S�D�P�D���V�H���Q�H�ü�H���V�Y�L�G�M�H�W�L���R�G�D�E�L�U���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����R�V�R�E�L�W�R���L�P�D�M�X�ü�L���X��

vidu da je turisti�þ�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���þ�H�V�W�R���R�E�M�H�N�W�R�P���X�S�D�G�O�M�L�Y�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H 

�x �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L���U�L�]�L�N���± �O�R�ã���L�]�E�R�U���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���Q�D�ã�W�H�W�L�W���ü�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X���H�J�X���³137  

 

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

osiguralo zadovoljstvo turista destinacijom �S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���S�U�R�D�N�W�L�Y�Q�R���G�M�H�O�R�Y�D�W�L���N�D�N�R���E�L���V�H���V�S�U�L�M�H�þ�L�O�H��

situacije koje bi mogle pridonijeti ostvarivanju jednog od navedenih percipiranih rizika turista. 

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

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

destinacije. 

                                                 
135 PIZAM, A., NEUMANN, Y., RAICHEL, A.: Dimentions of tourist satisfaction with a destination area, 
Annals of tourism research, 1978., p. 314. �± p. 322. 
136 GRZYWACZ, R., ZEGLEN, P.: Typology of tourists and their satisfaction level, Scientific Review of 
Physical Culture, Vol. 6, p. 7 
137 Ibid. 
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�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �V�X�� �S�R�N�D�]�D�O�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �P�R�W�L�Y�D�F�L�M�H�� �]�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �W�H�� �S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R�J��

�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D���� �2�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�H�� �V�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �N�D�R�� �Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�H�� �G�D�� �ü�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �D�N�F�L�M�D�� �U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P��

ishodom.138 �8�N�R�O�L�N�R���V�X���W�X�U�L�V�W�L���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�L���X�åivanjem u suncu i moru posjetit �ü�H���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���V�X�N�O�D�G�Q�R��

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

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

kraju putovanja �U�H�]�X�O�W�L�U�D�W�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R�P���� �2�Y�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�R�N�D�]�D�O�R�� �N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �Y�D�å�Q�D�� �G�R�E�U�D��

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

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

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

�N�D�N�Y�L�P���V�H���å�H�O�M�H�O�D���S�U�L�N�D�]�D�W�L�� 

  

                                                 
138 HSU, C., CAI, L., LI, M.: Expectation, motivation and attitude: A tourist behavioral model, Journal of travel 
research, Vol. 49., 2009. 
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�������3�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���S�U�L�O�L�N�R�P���R�G�D�E�L�U�D���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D 

 

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

razlikuje od tradicionalnih proizvoda i usluga. �6�D�P�D�� �N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�� �L�� �V�O�R�M�H�Y�L�W�R�V�W�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H��

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

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

 

Putovanje motivirano rekreacijom i zabavom relativno je nova pojava u ljudskoj povijesti. Jedan 

od prvih motiva za putovanje bila je potreba za sigur�Q�R�ã�ü�X���� �1�D�ã�L�� �S�U�H�F�L�� �S�R�G�X�]�L�P�D�O�L�� �V�X�� �S�U�Y�D��

putovanja kako bi napustili svoj �G�R�P�L�F�L�O���N�D�N�R���E�L���S�U�H�å�L�Y�M�H�O�L���± bilo u strahu od gladi ili nasilja.139 U 

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

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

civilizacijski razvijalo tako su se mijenjali i motivi za putovanja �± potraga za novim resursima, 

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

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

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

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

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

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

turista.  

  

�7�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L���P�R�G�H�O���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H��prilikom kupnje pretpostavlja da kupac ima na raspolaganju 

sve potrebne informacije te vrijeme i sposobnosti da ih analizira kako bi maksimizirao korist 

kupnje. Prilikom odabira destinacije problem postaje podosta kompleksniji s obzirom na 

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

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

situaciji. S ovakvom ne�V�L�J�X�U�Q�R�ã�ü�X���W�X�U�L�V�W�L���V�H���Q�R�V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���R�G�J�D�ÿ�D�M�X���R�G�O�X�N�H���Y�H�]�D�Q�H���]�D��

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

                                                 
139 CROUCH, G.: Homo sapiens on vacation: What can we learn from Darwin?, Journal of travel research, Vol. 
52., 2013., p. 575.-590 
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�R�G�Q�R�V�Q�R�� �N�D�G�D�� �Y�H�ü�� �E�X�G�X�� �X�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�L��140 �2�Y�D�N�D�Y�� �W�L�S�� �S�U�R�O�R�Q�J�L�U�D�Q�M�D�� �X�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�L�K��

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

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

�G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X���R�G�O�X�N�D���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�X��141 �8���
�
�S�X�V�K�
�
���I�D�N�W�R�U�H���X�E�U�D�M�D�P�R���H�P�R�W�L�Y�Q�H���L���E�L�R�O�R�ã�N�H���S�R�W�U�H�E�H���W�X�U�L�V�W�D��

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

�Q�H�W�D�N�Q�X�W�D���S�U�L�U�R�G�D�����S�O�D�Q�L�Q�H�����S�O�D�å�H���L���V�O�L�þ�Q�R�����
�
�3�X�V�K�
�
���L���
�
�S�X�O�O�
�
���I�D�N�W�R�U�L���V�H���W�D�N�R�ÿ�H�U���P�R�J�X���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L���N�D�R���L��

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

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

�S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�L�K veza �X���R�N�U�X�å�H�Q�M�X���N�R�M�H���V�H���P�L�M�H�Q�M�D��142 Okr�X�å�H�Q�M�H���N�R�M�H���V�H���P�L�M�H�Q�M�D���R�G�Q�R�Vi se �Q�D���W�R���G�D���ü�H��

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

ih situaciju dovesti prethodno donesene odluke i akcije.   

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

uveo Veblen143, a odnosi se na kupnju svih proizvoda kojima nije primarna funkcija njihova 

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

�S�U�L�O�L�N�R�P���þ�H�J�D �]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�R���þ�H�V�W�R���S�R�W�M�H�þ�H���L�]���U�H�D�N�F�L�M�H���G�U�X�J�L�K���O�M�X�G�L�����3�U�H�P�D���9�H�E�O�H�Q�X���]�D���S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H���L��

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

�G�H�P�R�Q�V�W�U�L�U�D�W�L���V�Y�R�M�X���P�R�ü���L���X�W�M�H�F�D�M���N�X�S�Q�M�R�P���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�X�J�D�������9�H�E�O�H�Q���X���R�Y�X���N�D�W�H�J�R�U�L�M�X��

proizvoda i usluga ubraja gotovo sve proizvode osim onih koji zadovoljavaju osnovne 

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

�N�D�N�R�� �V�H�� �Q�D�þ�L�Q�L�� �Q�D�� �N�R�M�H�� �V�H�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�� �P�L�M�H�Q�M�Dju �V�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�R�P�� �D�N�X�P�X�O�D�F�L�M�R�P�� �E�R�J�D�W�V�W�Y�D��144 

�.�D�N�R�� �M�H�� �9�H�E�O�H�Q�� �S�L�V�D�R�� �Q�D�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �G�Y�D�G�H�V�H�W�R�J�� �V�W�R�O�M�H�ü�D���� �N�D�G�D��je �W�U�å�L�ã�W�H���]�D�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �X�V�O�X�J�H��bilo 

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

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

                                                 
140 Ibid. 
141 COHEN, S., PRAYAG, G., MOITAL, M.: Consumer behaviour in toursim: Concepts, influences and 
opportunities, Current Issues in Toursim, 2013. 
142 HWANG, H.,Y., op.cit., p. 284. 
143 VEBLEN, T.: The theory of the leisure class, http://moglen.law.columbia.edu/LCS/theoryleisureclass.pdf, 
(20.04.2017.) p. 34 
144 VEBLEN, T., op.cit. p. 37 
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�D�U�D�Q�å�P�D�Q�H�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���� �S�D�� �L�� �R�Q�D�� �Q�D�M�M�H�I�W�L�Q�L�M�D���� �P�R�J�X�� �V�H smatrati objektom upadljive 

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� 

�8�V�N�R�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�� �V�� �X�S�D�G�O�M�L�Y�R�P�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�R�P�� �M�H�� �S�R�M�D�P��bragging rights. Ovaj pojam se odnosi na 

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

upotrijebiti u mnogim situacijama koje ne moraju biti strogo vezane za kupnju, primjerice nakon 

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

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���� �8�R�E�L�þ�D�M�H�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �R�V�R�E�H�� �Q�D�N�R�Q�� �S�R�Y�U�D�W�N�D�� �V putovanja svoja iskustva 

�S�U�H�S�U�L�þ�D�Y�D�M�X���N�R�O�H�J�D�P�D���L���S�U�L�M�D�W�H�O�M�L�P�D���N�R�M�L���L�P�D�M�X���L�V�W�H���L�O�L���V�O�L�þ�Q�H���L�Q�W�H�U�H�V�H��145 Jednostavnom pretragom 

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

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

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

�S�U�R�P�L�G�å�E�H���Q�H���V�P�L�M�H���E�L�W�L���]�D�Q�H�P�D�U�H�Q�D���� 

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

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

�L���S�R�N�D�]�L�Y�D�W�L���V�Y�R�M���V�W�D�W�X�V���S�R�N�D�]�X�M�X���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���Q�D�U�F�L�V�R�L�G�Q�R�V�W�L��146 �1�D�U�F�L�V�R�L�G�Q�H���R�V�R�E�H���W�H�å�H��

�Y�L�V�R�N�R���S�O�D�ü�H�Q�L�P���S�R�V�O�R�Y�L�P�D���W�H���Y�L�V�R�N�L�P���S�R�]�L�F�L�M�D�P�D���Q�D���S�L�U�D�P�L�G�L���V�R�F�L�M�Dlne hijerarhije, interpersonalni 

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

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

i usluga koje oni percipiraju v�U�L�M�H�G�Q�L�P�D���� �2�Y�D�N�Y�R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�����W�H���V�N�O�R�Q�R�V�W���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���V��

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

krhkosti ega. 

Povezan s bragging rights �M�H���W�D�N�R�ÿ�H�U��bandwagon effect. Prilikom bandwagon effect individualna 

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

�R�G�Q�R�V�Q�R���N�D�N�R���U�D�V�W�H���D�J�U�H�J�D�W�Q�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�D��147 �-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���U�H�þ�H�Q�R�����X�N�R�O�L�N�R���Y�H�O�L�N�L���E�U�R�M���O�M�X�G�L���N�X�S�X�M�H��

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�X�� �W�R�� �ü�H�� �Q�D�Y�H�V�W�L�� �R�V�R�E�X�� �G�D�� �L�� �V�D�P�D kupi proizvod ili uslugu u pitanju. 

Bandwagon effect je vidljiv u mnogim poslovnim sferama, kako na strani ponude tako i na strani 

                                                 
145 KERR, G., LEWIS, C., BURGESS, L.: Bragging rights and destination marketing: A tourism bragging 
rights model,  Journal of Hospitaly and tourism managment, Vol. 19., 2012., p. 1 - 8 
146 CISEK, S., SEDIKIDES, C., LIVERSEDGE, S.: Narcissim and consumer behaviour: a review and 
preliminary findings, Frontiers in Psychology, Vol. 5, 2014. 
147 LEIBENSTEIN, H., Op.cit. 
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�S�R�W�U�D�å�Q�M�H���� �3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �P�R�å�H�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�W�L�� �Q�D�� �Y�D�å�Q�X�� �S�U�R�P�M�H�Q�X�� �X�� �S�D�U�D�G�L�J�P�L�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P��

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

�D�J�H�Q�F�L�M�H���L���W�R�X�U�R�S�H�U�D�W�R�U�L�� �Q�D�� �,�Q�W�H�U�Q�H�W���L���R�S�ü�H�Q�L�W�D���D�G�D�S�W�D�F�L�M�D�� �,�7���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�� �P�R�å�H���V�H���S�U�R�P�D�W�U�D�W�L���N�D�R��

Bandwagon effect u smislu promjene poslovnih politika.148 Suprotnost od Bandwagon effecta je 

efekt snoba.149 �.�D�G�D�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �D�J�U�H�J�D�W�Q�D�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�D�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�R�P�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�R�P��

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

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

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

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

Bandwagon effect i efekt snoba mogu se primije�Q�L�W�L���Q�D���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���X���M�H�G�Q�D�N�R�M���P�M�H�U�L���N�D�R��

�L�� �Q�D�� �R�V�W�D�O�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L���L�O�L�� �X�V�O�X�J�H���� �W�H�� �V�X�� �S�R�Y�H�]�D�Q�L�� �V�D�� �å�L�Y�R�W�Q�L�P�� �F�L�N�O�X�V�R�P�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H��150 

�ä�L�Y�R�W�Q�L���F�L�N�O�X�V���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���S�R�G�U�D�]�X�Pijeva �Ä�N�U�H�W�D�Q�M�H���S�U�R�G�D�M�H���L���S�U�R�I�L�W�D���N�U�R�]���å�L�Y�R�W�Q�L���W�L�M�H�N���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����

�ä�L�Y�R�W�Q�L�� �W�L�M�H�N�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �S�H�W�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �I�D�]�D���� �U�D�]�Y�R�M�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D���� �X�Y�R�ÿenje, rast, zrelost i 

�R�S�D�G�D�Q�M�H���³151 �7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D�� �V�H�� �X�� �R�Y�R�P�� �N�R�Q�W�H�N�V�W�X�� �S�U�R�P�D�W�U�D�� �N�D�R�� �M�R�ã�� �M�H�G�D�Q�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�R�M�L��

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

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

proizvodima.  

 

                                                 
148 MURHPY, J., OLARU, D., SCHEGG R., FREY, S.: The Bandwagon effect: Swiss Hotel's Web �± Site and E �± 
mail Management, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 2003., p. 71. �± 87. 
149 LEIBENSTEIN, H., op.cit. 
150 BUTLER, R.: The concept of tourist area cycle of evolution: Implications from management of resources, 
Canadian Geograph, Vol. 24., 1980., p. 5. �± 12. 
151 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G.: Osnove marketing, 4. europsko izdanje, 
MATE, Zagreb, 2006., p. 604.  
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Grafikon 1�����)�D�]�H���å�L�Y�R�W�Q�R�J���F�L�N�O�X�V�D���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H 

 

 

�3�U�L�O�L�N�R�P���I�D�]�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���U�D�]�Y�R�M�D��destinacije tijekom koje j�H���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�D���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R mala 

desti�Q�D�F�L�M�D�� �Q�H�P�D�� �D�G�H�N�Y�D�W�Q�X�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�X infrastrukturu. Faza sudjelovanja odvija se paralelno s 

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

ponude. Nak�R�Q���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���Y�U�H�P�H�Q�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D bi trebala pokazivati sve ubrzaniju tendenciju rasta 

�± �]�D�K�Y�D�O�M�X�M�X�ü�L��bandwagon efektu. Bandwagon efekt i snob efekt odnose se prvenstveno na 

impulzivne po�W�U�R�ã�D�þ�H���M�H�U���V�X���X���V�Y�R�P���W�H�P�H�O�M�X���Lracionalni, vanjski utjecaji, koji nisu utemeljeni na 

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

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

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

�N�R�J�Q�L�W�L�Y�Q�L���D�Q�J�D�å�P�D�Q���� 

�3�R�V�W�R�M�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�D���N�R�U�H�O�D�F�L�M�D���L�]�P�H�ÿ�X���H�P�R�W�L�Y�Q�R�J���V�W�D�Q�M�D���R�V�R�E�H���W�H���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���N�X�S�Q�M�H�����2�V�R�E�H���N�R�M�H���V�X��

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

Opadanje 

Revitalizacija 

Sudjelovanje 

Razvoj 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

�=�R�Q�D���N�U�L�W�L�þ�Q�H���Q�R�V�L�Y�R�V�W�L���N�D�S�D�F�L�W�H�W�D 

 

�3�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�R���S�U�H�P�D�����%�8�7�/�(�5�����5�������7�K�H���F�R�Q�F�H�S�W���R�I���W�R�X�U�L�V�W���D�U�H�D���F�\�F�O�H���R�I��evolution: Implications from 

management of resources, Canadian Geography, Vol. 24., 1980., p. 5. �± 12. 
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�S�R�N�D�]�X�M�X�� �Y�H�ü�X�� �V�N�O�R�Q�R�V�W�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M�� �N�X�S�Q�M�L��152 �3�U�L�P�M�H�U�L�F�H���� �W�X�U�L�V�W�L�� �þ�H�V�W�R�� �N�X�S�X�M�X�� �L�� �W�U�R�ã�H�� �Y�L�ã�H�� �Q�D��

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

su zanimljivi segment. Nakon prolaska kontrole te dobiv�D�Q�M�H���G�R�]�Y�R�O�H���]�D�� �X�N�U�F�D�Y�D�Q�M�H���R�V�R�E�H�� �Y�L�ã�H��

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

�2�V�M�H�ü�D�M�X���V�H���R�S�X�ã�W�H�Q�R���W�H���X�]�E�X�ÿ�H�Q�R���ã�W�R���S�R�Y�H�ü�D�Y�D���W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�X���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�J���W�U�R�ã�H�Q�M�D���X��custom �± free 

�G�X�ü�D�Q�L�P�D���� 

5.1. Dualitet �S�U�L���S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�H���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�X 

 

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

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

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

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �S�U�L�O�L�N�R�P�� �R�G�D�E�L�U�D�� �R�� �N�X�S�Q�M�L���� �7�X�U�L�V�W�� �S�U�L�M�H�� �S�X�W�D�� �S�U�R�O�D�]�L kroz temeljne dijelove 

procesa �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �S�R�W�U�D�J�D�� �]�D�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D���� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D����

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

�X�V�O�X�J�D�� �S�U�R�F�H�V�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H�� �R�� �N�X�S�Q�M�L�� �]�D�Y�U�ã�D�Y�D�� �N�X�Snjom proizvoda te evaluacijom post 

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

�]�D�Y�U�ã�D�Y�D�� �V�D�P�R�� �S�U�Y�L�� �F�L�N�O�X�V�� �R�Y�R�J�D�� �S�U�R�F�H�V�D���� �G�R�N�� �V�Y�L�� �R�V�W�D�Oi proizvodi i usluge unutar odabrane 

destinacije �± odnosno putovanja, predstavljaju sekundarni ciklus.  

�3�R�]�L�Y�D�M�X�ü�L�� �V�H�� �Q�D�� �Y�H�ü�� �V�S�R�P�H�Q�X�W�R�J�� �/�H�L�S�H�U�D�� �L�� �Q�M�H�J�R�Y�X�� �W�H�R�U�L�M�X�� �U�D�]�Q�L�K�� �U�D�]�L�Q�D�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �P�R�å�H�� �V�H��

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

putovanja. U tom kontekstu Vogt i Stewart su konstruirali dvofazni model planiranja putovanja153 

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

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

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

�P�R�J�X�ü�H���L�]�P�M�H�Q�H���G�R�Q�H�V�H�Q�R�J���S�O�D�Q�D�����5�D�]�Q�L���U�D�]�O�R�]�L���P�R�J�X���E�L�W�L���W�H�P�H�O�M���D�N�W�X�D�O�L�]�D�F�L�M�L���G�R�Q�H�V�H�Q�R�J���S�O�D�Q�D���± 

                                                 
152 LIN, Y., CHENG, C.: �3�D�V�V�H�Q�J�H�U�V�¶�� �V�K�R�S�S�L�Q�J�� �P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q�V�� �D�Q�G�� �F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�� �D�F�W�L�Y�L�W�L�H�V�� �D�W�� �D�L�U�S�R�U�W�V�� �H�� �7�K�H��
moderating effects of time pressure and impulse buying tendency, Toursim Management, Vol. 36, 2013., p. 426 - 
434 
153 STEWART, S., VOGT, C.: A case based approach to understanding vacation planing, Leisure Sciences: 
Interdisciplinary Journal, Vol. 21., 1999.,  p. 84. 
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�S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���]�D�V�L�ü�H�Q�R�V�W���L�V�S�O�D�Q�L�U�D�Q�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D���N�R�M�H���Q�L�V�X���]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�H���R�Q�R�O�L�No koliko su se doimale 

u fazi planiranja prije samog puta ili otkrivanje novih informacija koje navode turiste na promjenu 

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

donese tijekom putovanja te da se don�H�V�H�Q�H���R�G�O�X�N�H���Q�H�U�L�M�H�W�N�R���P�L�M�H�Q�M�D�M�X�����,�D�N�R���V�H���Q�H���G�R�W�L�þ�H���L�]�U�D�Y�Q�R��

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

�L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�L�P���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�P�� 

Hyde154 �M�H���U�D�]�Y�L�R���W�H�R�U�L�M�X���G�X�D�O�L�W�H�W�D���X���S�U�R�F�H�V�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�X���X���V�P�L�V�O�X��dvije generalne 

�I�D�]�H�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�H���± prije putovanja te tijekom cijelog putovanja. Proces prije putovanja 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���R�E�X�K�Y�D�ü�D���V�O�M�H�G�H�ü�H���N�R�U�D�N�H��155 

�x svi turisti odabiru svoju primarnu destinaciju te metodu prijevoza do odabrane destinacije 

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

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

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

�x �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���W�X�U�L�V�W�L���Q�H���R�G�O�X�þ�X�M�X��niti o jednom aspektu destinacije �± odnosi se na one turiste 

koji putuju �X���W�X�ÿ�R�M���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L�����Q�S�U�����R�E�L�W�H�O�M�V�N�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H 

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

i to su:156 

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

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

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

usluge 

Gotovo je nemog�X�ü�H���S�U�H�G�Y�L�G�M�H�W�L���R���N�R�M�L�P���V�W�Y�D�U�L�P�D���ü�H���W�X�U�L�V�W���G�R�Q�R�V�L�W�L���R�G�O�X�N�X���X���N�R�M�R�M���I�D�]�L���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D��

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

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

�R�G�D�E�U�D�W�L���X���I�D�]�L���S�U�L�M�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���G�R�N���ü�H���R�G�D�E�L�U���V�X�Y�H�Q�L�U�D���� �U�H�V�W�R�U�D�Q�D���W�H��café barova odabrati na licu 

                                                 
154 HYDE, K.: A Duality in Vacation Decision Making, Consumer Psychology of Tourism, Hospitality and 
Leisure, Vol. 3., 2004. 
155 Ibid. 
156 Ibid. 
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�P�M�H�V�W�D�����2�Y�D�M���D�V�S�H�N�W���Q�H�R�Y�L�V�Q�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�����E�H�]���V�W�U�R�J�R���]�D�G�D�Q�R�J���L�W�L�Q�H�U�D�U�D�����S�U�X�å�D���W�X�U�L�V�W�L�P�D���S�R�V�H�E�D�Q��

�G�R�å�L�Y�O�M�D�M�� �W�H�� �S�R�V�W�D�M�H�� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�L�� �G�L�R�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �L�V�Nustva. Gotovo sve usluge i proizvodi koji se 

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

�Q�M�L�K�R�Y�H���N�X�S�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���Q�H���W�U�D�å�L���P�Q�R�J�R���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���� 

�7�H�R�U�L�M�D�� �G�X�D�O�L�W�H�W�D�� �S�U�X�å�D�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�X�� �X�L�V�W�L�Q�X�� �M�H�G�Lnstveni pristup kada je u pitanju 

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

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

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

Woodside157 �M�H���U�D�]�Y�L�R���V�L�V�W�H�P���N�R�Q�]�X�P�D�F�L�M�H���X���W�X�U�L�]�P�X���N�D�N�R���E�L���S�R�N�D�]�D�R���P�H�ÿ�X�V�R�E�Q�X���R�Y�L�V�Q�R�V�W���V�Y�L�K��

odluka koje se donose prije i tijekom putovanja. Sistem konzumacije u turizmu ( eng. Tourism 

consumption system TCS ) definira se kao�����Ä�V�H�W���L�G�H�M�D�����R�G�O�X�N�D���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���W�X�U�L�V�W�D���S�U�L�M�H�����W�L�M�H�N�R�P���L��

posl�L�M�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���³158 �&�H�Q�W�U�D�O�Q�D���L�G�H�M�D���R�Y�R�J�D���V�L�V�W�H�P�D���M�H���P�H�ÿ�X�R�Y�L�V�Q�R�V�W���L���X�]�U�R�þ�Q�R��- �S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�H���Y�H�]�H��

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

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

putovanja. Osobe koje u destinaciju stignu vlastitim automobilom morat �ü�H���S�O�D�ü�D�W�L���J�R�U�L�Y�R���L�O�L���Q�H�N�L��

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

�V�O�R�E�R�G�H���N�U�H�W�D�Q�M�D���X���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���W�H���Q�H�ü�H���R�Yisiti o javnom prijevozu ili taks�L�M�L�P�D�����G�R�N���ü�H���S�X�W�Q�L�N���N�R�M�L��

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

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

odnosno, �R�G�O�X�þ�X�M�H��li se prvo �R�� �D�W�U�D�N�F�L�M�D�P�D�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �V�H�� �S�R�V�M�H�W�L�W�L�� �L�O�L�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�X�M�H�� �R�� �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L�P��

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

 

 

 

                                                 
157 WOODSIDE, A., DUBELAAR, C.: A General Theory of Tourism Consumption Systems: A Conceptual 
Framework and an Empirical Exploration, Journal of Travel Research, 2002., p. 120 - 133  
158 Ibid. 
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�����������8�W�M�H�F�D�M���L�Q�W�H�U�Q�H�W�D���Q�D���R�G�D�E�L�U���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D  

 

�2�S�ü�H���M�H���S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�R���X���D�N�D�G�H�P�V�N�L�P���N�U�X�J�R�Y�L�P�D���G�D���M�H���S�U�R�F�H�V���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���G�X�J�R�W�U�D�M�D�Q159 zbog 

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

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

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

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

���������â�Y�L�F�D�U�D�F�D���G�R�Q�R�V�L���R�G�O�X�N�X���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�X���X���P�D�Q�M�H���R�G�������G�D�Q�D��160 �1�M�H�P�D�þ�N�L���D�X�W�R�E�X�V�Q�L���S�U�L�M�H�Y�R�]�Q�L�N��

Flixbus je u s�W�X�G�H�Q�R�P�H���������������J�R�G�L�Q�L���L�P�D�R���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�X��akciju na Cyber Monday.161Cyber Monday 

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

je digitalni ekvivalent Black Fridayju.162 �.�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�M�X�� �J�D�� �R�J�U�R�P�Q�D�� �V�Q�L�å�H�Q�M�D�� �Q�D�� �U�D�]�Q�H�� �R�E�O�L�N�H��

online trgovine. Flixbus je ponudio, u razdoblju od 12:00 do 12:05 na dan 18.11., cijenu za sve 

karte u Europi jedan euro, ukoliko se karta kupi putem njihove aplikacije. Opravdano je za 

pretpostaviti da mnoga putovanja koja su bukirana u tom vremenskom periodu nisu bila detaljno, 

�L�O�L���X�R�S�ü�H�����S�O�D�Q�L�U�D�Q�D�� 

�*�H�Q�H�U�D�O�Q�R�� �J�O�H�G�D�M�X�ü�L�� �Ä�R�V�R�E�H�� �V�X�U�I�D�M�X�� �L�Q�W�H�U�Q�H�W�R�P�� �L�]�� �G�Y�D�� �W�H�P�H�O�M�Q�D�� �U�D�]�O�R�J�D���± �X�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�L�þ�N�L�� �L��

�K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�L���³163 �8�W�L�O�L�W�D�U�L�V�W�L�þ�N�R���V�X�U�I�D�Q�M�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�R���M�H���S�U�Y�H�Q�V�W�Y�H�Q�R���W�U�D�J�D�Q�M�H�P���]�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�P�D���R��

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

�X�å�L�W�N�R�P���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���S�R�N�D�]�D�O�R���G�D���Y�L�]�X�D�O�Q�R���S�U�L�Y�O�D�þ�Q�D���Z�H�E���V�W�U�D�Q�L�F�D���S�R�W�L�þ�H���L�P�S�X�O�]�L�Ynu kupnju. 

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

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

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

za sve stranice e�±�W�U�J�R�Y�D�F�D���R�V�R�E�L�W�R���V�X���E�L�W�Q�H���]�D���R�Q�H���N�R�M�L���S�U�R�G�D�M�X���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���S�D�N�H�W�H���M�H�U���M�H���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�D��

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

                                                 
159 LAESSER, C., DOLNCAR, S.: Impulse purchasing in toursim �± learnings from a study in a matured 
market, Anatoli, An International Journal of Tourism and Hospitality Research, 2012., p. 268 - 286 
160 Ibid.  
161 �)�O�L�[�E�X�V�����6�D�P�R���]�D���Q�D�M�E�U�å�H�����.�D�U�W�D���]�D�������N�Q!: http://jeftinoputovati.com/%F0%9F%9A%8C-flixbus-najbrze-
karte-za1-kn/, (18.04.2017.) 
162 Celebrating ''Cyber Monday'', http://www.cbsnews.com/news/celebrating-cyber-monday/ (18.04.2017.) 
163 REZAEI, S., FAIZAN A., AMIN, M., JAYASHREE, S.: Online impulse buying of tourism products, Journal 
of Hospitality and Tourism Technology, Vol. 7., 2016., p. 60. �± 83.  
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�.�X�S�Q�M�D���Q�D���L�Q�W�H�U�Q�H�W�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���W�U�D�å�H�Q�M�H�P���å�H�O�M�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���X���W�U�D�å�L�O�L�F�L�����8���W�U�H�Q�X�W�N�X���N�D�G�D��

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

informaciju vidi samo sliku proizvoda, na temelju nje donosi �R�G�O�X�N�X�� �G�D�O�L�� �ü�H�� �W�U�D�å�L�W�L�� �G�R�G�Dtne 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���L�O�L���Q�D�V�W�D�Y�L�W�L���S�R�W�U�D�J�X�����1�H�N�L���S�U�R�G�D�Y�D�þ�L��stoga stavljaju osnovne informacije 

�Q�D�� �V�O�L�N�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �L�]�E�M�H�J�O�L�� �R�Y�D�N�D�Y�� �P�D�Q�M�D�N�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L�� �]�D�G�U�å�D�O�L�� �S�R�]�R�U�Q�R�V�W�� �N�X�S�F�D��164 Ovakva 

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

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

odnosno potrebe�����L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D�S�R�þ�L�Q�M�H���S�R�W�U�D�J�X za alternativnim ponudama te u ovom 

trenutku ovakva strategija dobiva u potpunosti na svojoj vrijednosti, uz uvjet da kupac nastavi 

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

Ovakva metoda je osobito zastupljena na web stranicama turoperatora koji na slike destinacije 

stavljaju ime destinacije i cijenu ponude�����D���þ�H�V�W�R���L���R�V�W�D�O�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���N�D�N�R���E�L���L�V�N�R�U�L�V�W�L�O�L �N�X�S�þ�H�Y�X 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
164 WU, K., et. al.: Complexity or simplicity? Designing product pictures for adverstising in online 
marketplaces, Journal of retailing and consumer services, Vol. 28., 2016., p. 17 - 27 

Izvor: http://www.tui.com/last-minute/kroatien/  

Slika 5. Ponuda TUI -a, slika kombinirana sa osnovnim informacijama 
o destinaciji te opcijom za rezerviranje 
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�.�D�R���ã�W�R���M�H���Y�L�G�O�M�L�Y�R���Q�D���J�R�U�H���S�U�L�N�D�]�D�Q�R�M���V�O�L�F�L�����X�]���S�U�L�Y�O�D�þ�Q�X���V�O�L�N�X���Q�D�O�D�]�L���V�H���L�P�H���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���W�H���O�L�Q�N���]�D��

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

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

�Q�H�V�S�R�U�D�]�X�P�����8�N�R�O�L�N�R���V�O�L�N�D���Q�H���S�U�L�N�D�]�X�M�H���S�R�]�Q�D�W�X���]�Q�D�P�H�Q�L�W�R�V�W���L�O�L���S�R�]�Q�D�W�L���S�H�M�]�D�å�����O�D�N�R���P�R�å�H���G�R�ü�L���G�R��

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

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

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

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

�V�Q�D�å�D�Q���R�N�L�G�D�þ���N�R�G���N�R�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�J���N�X�S�F�D��165  

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

 

�7�H�P�H�O�M�Q�D���L�G�H�M�D���R�G�P�R�U�D���M�H���R�S�X�ã�W�D�Q�M�H���L���]�D�E�D�Y�D�����2�Y�D�N�R���R�S�X�ã�W�H�Q�H���D�W�P�R�V�I�H�U�H���U�H�]�X�O�W�L�U�D�M�X���V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�P��

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

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

turizmom. Mediji svako ljeto upoz�R�U�D�Y�D�M�X�� �Q�D�� �S�U�R�E�O�H�P�H�� �V�� �N�R�M�L�P�D�� �V�H�� �V�X�R�þ�D�Y�D�M�X�� �S�R�S�X�O�D�U�Q�H��

�â�S�D�Q�M�R�O�V�N�H�� �L�� �7�D�O�L�M�D�Q�V�N�H�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H��166 �6�N�O�R�Q�R�V�W�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�P�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X�� �R�V�R�E�L�W�R�� �V�H�� �R�þ�L�W�X�M�H�� �X��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���W�X�U�L�V�W�D���W�L�M�H�N�R�P���R�G�P�R�U�D���X���Y�L�G�X��shoppinga. �3�U�H�W�K�R�G�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�U�R�Y�H�G�H�Q�D���Q�D���G�R�P�D�ü�L�P��

i stranim turistima �X���D�P�H�U�L�þ�N�R�M���V�D�Y�H�]�Q�R�M���G�U�å�D�Y�L���:�L�V�F�R�Q�V�L�Q���S�R�N�D�]�D�O�D���V�X���G�D shopping �þ�L�Q�L���J�R�W�R�Y�R��

�W�U�H�ü�L�Q�X�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� �W�X�U�L�V�W�D�� �W�L�M�H�N�R�P�� �E�R�U�D�Y�N�D�� �X�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�L��167�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �V�H�� �I�R�N�X�V�L�U�D�O�R�� �Q�D�� �N�X�S�Q�M�X��

suvenira na odmoru, �D�O�L�� �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �R�E�X�K�Y�D�W�L�O�R�� �Ä�ã�L�U�R�N�� �U�D�V�S�R�Q�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �G�R�E�D�U�D���� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L��

lokalne proizv�R�G�H�����N�X�ü�D�Q�V�N�D���G�R�E�U�D�����R�G�M�H�ü�X�«�³168 Stoga, predmeti kupnje turista tijekom odmora 

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

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

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

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

                                                 
165 SHARMA, S., SIVAKUMARAN, B., MARSHALL, R.: Impulse buying and variety seeking: A trait-
correlates perspective, Journal of Buisness research, Vol. 63, 2010., p. 276. �± 283. 
166 In Tourist Destinations, a Picture of Excess, https://www.nytimes.com/2015/07/12/world/europe/selfie-
vacation-damage-majorca-paris-ibiza-rome.html (16.08.2017.) 
167 LITIRELL, M.,  et.al.: Souvenirs and Tourism Styles, Journal of Travel Research, Vol. 33., 1994., p. 3 
168 Ibid. 
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�Q�M�H�J�R�Y�D�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�D�� �S�U�L�P�D�U�Q�R�� �P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�D�� �K�H�G�R�Q�L�V�W�L�þ�N�L�P�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D�����L�� �Q�D�� �W�D�N�D�Y�� �Q�D�þ�L�Q��shopping 

�S�R�V�W�D�M�H���V�D�P�R���M�R�ã���M�H�G�D�Q���R�E�O�L�N���U�H�N�U�H�D�F�L�M�H���W�L�M�H�N�R�P���R�G�P�R�U�D��169 Hedoni�V�W�L�þ�N�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���V�H���R�G�Q�R�V�L���Q�D��

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

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�X�J�H�³170 �6�X�N�O�D�G�Q�R���V�S�R�P�H�Q�X�W�R�M���W�H�R�U�L�M�L���G�X�D�O�L�W�H�W�D���V�Y�D�N�L���ü�H���V�H���W�X�U�L�V�W��

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

 

Kako je samo putovanje te turizam u cijelosti usko povezan sa zadovoljs�W�Y�R�P���L���R�S�X�ã�W�D�Q�M�H�P���W�X�U�L�V�W�L��

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

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

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

�S�R�Q�X�G�R�P�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H�� �W�R�� �ü�H�� �Y�L�ã�H�� �E�L�W�L�� �V�N�O�R�Q�L�M�L�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �W�L�M�H�N�R�P�� �V�Y�R�J�� �E�R�U�D�Y�N�D��171 

Shopping turizam usko je vezan za poslovni i gradski turizam. Na kongresu UNWTO-a 2016. 

godine skovan je termin Bleisure172 kako bi opisao trend novog oblika turizma koji kombinira 

�S�R�V�O�R�Y�Q�R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���L���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���P�R�W�L�Y�L�U�D�Q�R���G�R�N�R�O�L�F�R�P�����R�G�Q�R�V�Q�R���R�S�X�ã�W�D�Q�M�H�P��173 �9�L�ã�H���R�G���S�R�O�R�Y�L�F�H��

osoba koje su na poslovnom putu produlje svoj boravak u destinaciji za jedan dan ili vikend 

mo�W�L�Y�L�U�D�Q�L���G�R�N�R�O�L�F�R�P���L���R�S�X�ã�W�D�Q�M�H�P��174 

 

U High value city tourism studiji �,�(���I�R�X�Q�G�D�W�L�R�Q���L���0�D�V�W�H�U�F�D�U�G���L�V�W�U�D�å�L�O�L���V�X���Y�D�å�Q�R�V�W��shopping u city 

tourismu te shoppingom motiviranih turista. U 2015. godini Paris i London su bili najomiljenija 

europska destinacija za �U�X�V�N�R���L���N�L�Q�H�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H���G�R�N���V�X���0�D�G�U�L�G���L���%�D�U�F�H�O�R�Q�D���Q�D�M�R�P�L�O�M�H�Q�L�M�D���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D��

�]�D�� �W�X�U�L�V�W�H�� �L�]�� �/�D�W�L�Q�V�N�H�� �$�P�H�U�L�N�H���� �$�P�V�W�H�U�G�D�P���� �/�R�Q�G�R�Q���� �5�L�P�� �L�� �3�D�U�L�V�� �V�X�� �Q�D�M�S�R�S�X�O�D�U�Q�L�M�L�� �P�H�ÿ�X��

�D�P�H�U�L�þ�N�L�P���W�X�U�L�V�W�L�P�D��175 �.�L�Q�H�V�N�R���W�U�å�L�ã�W�H���S�R�N�D�]�X�M�H���Q�D�M�Y�H�ü�H���V�W�R�S�H���U�D�V�W�D���W�H���V�H���S�U�R�J�Q�R�]�L�U�D���G�D���ü�H���E�U�R�M 

�N�L�Q�H�V�N�L�K���J�R�V�W�L�M�X���G�R���������������G�R�V�H�ü�L���E�U�R�M���R�G�����������P�L�O�L�M�X�Q�D��176 �3�U�H�P�D���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���X���������������J�R�G�L�Q�L��kinesko 

                                                 
169 MENG, F., XU, Y.: Tourism shopping behavior: planned, impulsive, or experiential?, International Journal 
Of Culture, Tourism And Hospitality Research, Vol. 6., 2012., p. 257 
170 Ibid. 
171 Ibid., p. 258 
172 �,�]�Y�H�G�H�Q�L�F�D���R�G���H�Q�J�O�H�V�N�H���U�L�M�H�þ�L��Buisness (posao) i Leisure (dokolica) 
173 Shopping Tourism, key for destination marketing, UNWTO, 2016., http://media.unwto.org/press-
release/2016-01-25/shopping-tourism-key-destination-marketing (20.08.2017.)  
174 Ibid. 
175 GLESCEHN, J.: High value city tourism, IE Foundation, p. 34 
https://observatoriodelmercadopremium.ie.edu/wp-content/uploads/sites/59/2013/11/IE-Mastercard-High-Value-
City-Travel-2015.pdf (20.08.2017.) 
176 Ibid., p. 9 
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�W�U�å�L�ã�W�H�� �M�H�� �E�L�O�R�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�� �H�P�L�W�L�Y�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �X�]�H�Y�ã�L�� �X�� �R�E�]�L�U�� �E�U�R�M�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�N�D�� �G�U�å�D�Y�H�� �L�� �E�U�R�M�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D����

�R�G�Q�R�V�Q�R���U�D�þ�X�Q�D�M�X�ü�L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�X���S�H�U���F�D�S�L�W�D�����Q�D�M�Y�H�ü�H���H�P�L�W�L�Y�Q�R���W�U�å�L�ã�W�H���Q�D���V�Y�L�M�H�W�X���M�H���E�L�O�R��n�M�H�P�D�þ�N�R��177 

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

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

ponude u destinaciji da ih na to i navede.  

  

                                                 
177 Ibid., p. 5 
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�������3�U�L�P�D�U�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H 

 

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

svrha otkrivanje i dokazivanje znanstvenih is�W�L�Q�D�� �S�R�P�R�ü�X�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K�� �P�H�W�R�G�D���³178 Primarno 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�� �V��ciljem prikupljanja primarnih podataka koja predstavljaju ''izravna 

�R�S�D�å�D�Q�M�D���N�R�M�D���V�H���S�U�L�N�X�S�O�M�D�M�X���]�D���S�R�W�U�H�E�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�J���S�U�R�M�H�N�W�D.''179  �6�Y�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�H��

mogu sv�U�V�W�D�W�L�� �X�� �W�U�L�� �R�S�ü�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�H���� �Ä�L�]�Y�L�ÿ�D�M�Q�D�� ���H�N�V�S�O�R�U�D�W�L�Y�Q�D��, opisna (deskriptivna) te �X�]�U�R�þ�Q�D��

(kauzaln�D�����³180 �8���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���U�D�G�L���V�H���R�����G�H�V�N�U�L�S�W�L�Y�Q�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���N�R�M�L�P���V�H���å�H�O�L���L�V�W�U�D�å�L�W�L���L���R�S�L�V�D�W�L��

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

prilikom odabira i planiranja putovanja. 

 

6.1. Me�W�R�G�R�O�R�J�L�M�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

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

�G�R���������U�X�M�Q�D���������������J�R�G�L�Q�H�����3�R�G�D�F�L���V�X���S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L���D�Q�N�H�W�R�P���N�R�M�D���V�D�G�U�å�L���S�L�W�D�Q�M�D���V�W�U�X�N�W�X�U�L�U�D�Q�R�J���W�L�S�D���L��

ljestvica za mjerenje pojava te se nalazi u prilozima. �$�Q�N�H�W�D�� �M�H�� �Äformalni popis pitanja koja 

�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�P�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�X�� �W�H�� �M�H�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L�K�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�D�W�D�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���³181 

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

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D�³182. �.�D�N�R�� �V�W�U�X�N�W�X�U�L�U�D�Q�L�� �W�L�S�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �Y�H�ü�� �L�P�D�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�H�� �X�Y�H�O�L�N�H��

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

odgovore. Anketa se distribuirala online �N�D�N�R���E�L���V�H���X�ã�W�H�G�M�H�O�R���Q�D���Y�U�H�P�H�Q�X���L���S�U�H�Y�O�D�G�D�O�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

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

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

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

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

                                                 
178 ZELENIKA, J., op.cit., p.139 
179 �0�$�5�8�â�,�û�����0�������3�5�(�%�(�ä�$�&�����'�������,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K���W�U�å�L�ã�W�D, Zagreb, Adeco, 2004., p. 24 
180 �3�5�(�9�,�â�,�û�����-�������H�W�����D�O��, op.cit., p. 83 
181 �0�$�5�8�â�,�û�����0�������3�5�(�%�(�ä�$�&�����'��, op.cit., p. 112 
182 Ibid. 
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�S�R�M�P�R�Y�D���³183 Osnovni stati�V�W�L�þ�N�L���V�N�X�S���G�H�I�L�Q�L�U�D�Q���M�H���N�D�R�����Äskup koji se sastoji od jedinica koje imaju 

�Q�H�N�D�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�D�� �V�Y�R�M�V�W�Y�D���� �D�� �P�L�� �L�K�� �å�H�O�L�P�R�� �L�V�W�U�D�å�L�W�L���³184 �2�V�R�E�H�� �N�R�M�H�� �V�X�G�M�H�O�X�M�X�� �X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �þ�L�Q�H��

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

�V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�R�J���V�N�X�S�D���³185 �8���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���M�H���U�L�M�H�þ���R���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�P���V�O�X�þ�D�M�Q�R�P���X�]�R�U�N�X186, to jest svi su 

elementi osnovnog skupa im�D�O�L���M�H�G�Q�D�N�X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���G�D���E�X�G�X���L�]�D�E�U�D�Q�L�����Q�D�U�D�Y�Q�R���X�]��uvjet da imaju 

pristup internetu s obzirom da je upitnik bio distri�E�X�L�U�D�Q���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���P�U�H�å�Q�L�P���S�X�W�H�P�����W�R�þ�Q�L�M�H���S�X�W�H�P��

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

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

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

�U�D�þ�X�Q�D�O�Q�R�P���S�U�R�J�U�D�P�X���0�L�F�U�R�V�R�I�W���(�[�F�H�O���W�H���V�X���G�R�E�L�Y�H�Q�L���U�H�]�X�O�W�D�W�L���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���J�U�D�I�L�þ�N�L���L���W�D�E�H�O�D�U�Q�R���� 

�����������5�H�]�X�O�W�D�W�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���U�D�V�S�U�D�Y�D 

 

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

odabira tur�L�V�W�L�þ�N�R�J���D�Q�U�D�å�P�D�Q�D�����3�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�H �V�X���W�U�L���D�I�L�U�P�D�W�L�Y�Q�H���K�L�S�R�W�H�]�H���N�R�M�L�P�D���V�H���å�H�O�M�H�Oo utvrditi 

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

 

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

putovanju s obzirom na dobnu skupinu ispitanika 

H2: Postoji povezanost �L�]�P�H�ÿ�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�W�D�U�R�V�Q�L�K���V�N�X�S�L�Q�D���W�X�U�L�V�W�D���L���P�H�G�L�M�D���X���N�R�M�L�P�D���V�X���X�R�þ�L�O�L��

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

H3: Postoji povezanost �L�]�P�H�ÿ�X���G�R�E�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L���Y�U�H�P�H�Qa potreb�Q�R�J���]�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���R��

putovanju 

 

Izradom hi �± kvadrat testova dobio se odgovor na postavljene hipoteze. Hi �± kvadrat test pokazuje 

�S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���L�]�P�H�ÿ�X���G�Y�L�M�H���L�O�L���Y�L�ã�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�L���R�G�Q�R�V�Q�R���S�R�N�D�]�X�M�H���Ä�Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L���³187 S druge 

                                                 
183 ZELENIKA, J., op.cit., p. 341 
184 �0�$�5�8�â�,�û�����0�������3�5�(�%�(�ä�$�&�����'��, op.cit., p. 169 
185 ZELENIKA, J., op.cit., p. 344 
186 �0�$�5�8�â�,�û�����0�������3�5�(�%�(�ä�$�&�����'��, op.cit., p. 172 
187 �3�(�7�=�����%�������.�2�/�(�6�$�5�,�û�����9�������,�9�$�1�(�&�����'������Petzova stastika, Naklada Slap, Zagreb, 2012., p. 189. 
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�V�W�U�D�Q�H���� �U�D�þ�X�Q�� �N�R�U�H�O�D�F�L�M�H�� �S�R�N�D�]�X�M�H�� �Ästupanj pov�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �G�Y�L�M�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H�³188, odnosno 

�S�R�N�D�]�X�M�H�� �V�Q�D�å�Q�R�V�W�� �Y�H�]�H�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �G�Y�L�M�H��varijable dok hi �± kvadrat test pokazuje �S�R�V�W�R�M�L�� �O�L�� �X�R�S�ü�H��

hipotetska veza.  

 

Prikupljeni podaci predstavljaju �R�S�D�å�H�Q�X���I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�X���N�R�M�D���V�H���W�D�G�D���V�W�D�Y�O�M�D���X���R�G�Q�R�V���V�D���W�H�R�U�L�M�V�N�R�P��

�I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�R�P�����8���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�����P�D�W�H�P�D�W�L�þ�N�R�P���R�E�U�D�G�R�P���S�R�G�D�W�D�N�D���G�R�O�D�]�L���V�H���G�R���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��samog hi �± 

�N�Y�D�G�U�D�W���W�H�V�W�D���S�R�P�R�ü�X���N�R�M�H���S�U�L�K�Y�D�ü�D�P�R���L�O�L���R�G�E�D�F�X�M�H�P�R���S�R�V�W�D�Y�Ojenu hipotezu.  

 

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

�Q�X�O���K�L�S�R�W�H�]�X�����D���ã�W�R���M�H���K�L���± �N�Y�D�G�U�D�W���Y�H�ü�L���W�R���M�H���Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�L�M�H���G�D���Sostavljenu nul �± hipotezu treba odbaciti, 

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

�R�þ�H�N�L�Y�D�O�L���³189 �6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �M�H�� �X�� �R�Y�R�P�� �U�D�G�X�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�D�� �D�I�L�U�P�D�W�L�Y�Q�D�� �K�L�S�R�W�H�]�D���� �L���H���� �K�L�S�R�W�H�]�D�� �M�H��

postavljena u potvrdnom obliku, ukoliko hi �± �N�Y�D�G�U�D�W�� �E�X�G�H�� �Y�H�ü�L�� �R�G�� �U�H�I�H�U�H�Q�W�Q�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L��

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

karakteristike ispitanika, �N�D�R���ã�W�R���V�X���S�U�L�P�M�H�U�L�F�H���V�S�R�O���L�O�L���V�W�X�S�D�Q�M���R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�D, nisu bile relevantne za 

ist�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �W�H�� �V�H��stoga ti podaci nisu prikupili provedenim upitnikom. S druge strane, dob 

ispitanika je bila potrebna kako bi se odgovorilo na postavljene hipoteze te je to jedini demografski 

�I�D�N�W�R�U�� �N�R�M�L�� �M�H�� �E�L�R�� �U�H�O�H�Y�D�Q�W�D�Q�� �R�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���� �'�R�E�Q�X�� �V�W�U�X�N�W�X�U�X�� �S�U�L�Nupljenog uzorka prikazuje 

navedeni grafikon. 

                                                 
188 Ibid. 
189 Ibid., p. 190 
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Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika 

 
Izvor: Obradio autor 

 

 

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

�V�N�X�S�L�Q�H���V�O�L�M�H�G�L���Q�D�M�P�O�D�ÿ�D���V�N�X�S�L�Q�D������-24 s udjelom od 32% te skupina 41-55 s 19%. Dobna skupina 

56-67 zastupljena je s svega 4% dok niti jedan ispitanik nije bio stariji od 67 �J�R�G�L�Q�D���ã�W�R���M�H���X�W�M�H�F�D�O�R��

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

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

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

Dobna skupina ispitanika jedna je od varijabla potrebna za prvu hipotezu koja glasi:  

 

H1: Post�R�M�L�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� �L�]�P�H�ÿ�X���Y�U�V�W�H�� �L�Q�L�F�L�M�D�O�Q�R�J�� �I�D�N�W�R�U�D�� �N�R�M�L�� �S�R�W�L�þ�H�� �Q�D�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�X�� �R�G�O�X�N�X�� �R��

putovanju s obzirom na dobnu skupinu ispitanika 

 

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

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

koliko je vjerojatno da ih svaki od faktora navede na poduzimanje neplaniranog putovanja. Kako 

�M�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�R���Y�L�ã�H���I�D�N�W�R�U�D���� �W�R�þ�Q�L�M�H���R�V�D�P���I�D�N�W�R�U�D���� �]�D���V�Y�D�N�L���R�G���Q�M�L�K���ü�H���V�H���S�U�R�Y�H�V�W�L���K�L���± kvadrat test 

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

32%

45%

19%

4%

18-24 25-40 41-55 56-67
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Inicijalni 

faktor  
Dob 

 

 

Tablica 1. Utjecaj cijene kao inicijalnog faktora neplaniranog putovanja �]�D���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���� 
 

Cijena 

Nikad Rijetko Ponekad �ý�H�V�W�R Uvijek �™ 

18-24 5 6 14 17 11 53 

25-40 2 20 22 22 8 74 

41-55 2 4 10 10 3 29 

56-67 1 1 2 3 0 7 

67 < 0 0 0 0 0 0 

�™ 10 31 48 52 22 163 

 

�.�D�R���ã�W�R���M�H��vidljivo iz tablice, najzastupljenija dobna skupina jest 25 �± ���������G�R�N���M�H���Q�D�M�Y�L�ã�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D��

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

�R�G�J�R�Y�R�U�L�O�R���Q�D���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�X���K�L�S�R�W�H�]�X���S�R�W�U�H�E�Q�R���M�H���L�]�U�D�þ�X�Q�D�W�L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���K�L���± kvadrata. Tijekom obrade 

podataka zanemarena je dobna skupina iznad 67 godina, s obzirom da ne postoji ispitani uzorak 

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

rezultata koristila se Yatesova korekcija �N�R�M�D���V�H���V�D�V�W�R�M�L���X���W�R�P�H���G�D���V�H���Ä�]�D�����������V�P�D�Q�M�L���V�Y�D�N�D���R�S�D�å�H�Q�D��

�I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�D���N�R�M�D���M�H���Y�H�ü�D���R�G���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�H�� �D���]�D�����������S�R�Y�H�ü�D���V�Y�D�N�D���R�S�D�å�H�Q�D���I�U�H�N�Y�H�Q�F�L�M�D���N�R�M�D���M�H���P�D�Q�M�D���R�G��

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

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

tablice �L�P�D�P�R���P�D�Q�M�X���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�X���I�U�H�Q�N�Y�H�Q�F�L�M�X���R�G�������� 

  

                                                 
190 Ibid., p. 199 

Izvor: obradio autor 
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Tablica 2. �,�]�U�D�þ�X�Q���+�L���± �N�Y�D�G�U�D�W���W�H�V�W�����R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���L���F�L�M�H�Q�H���N�D�R���L�Q�L�F�L�M�D�O�Q�R�J���I�D�N�W�R�U�D���Q�H�S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�J��
putovanja 

�2�S�D�å�H�Q�D��

frenkvencija (FO) 

Teorijska 

frenkvencija (Ft ) 

Fo - 

Ft 

Yatesova 

korelacija 

(Fo-Fi-

0.5)^2 

[(Fo-Fi-

0.5)^2]/Ft 

5 3.25 1.75 1.25 1.56 0.48 

6 10.08 -4.08 3.58 12.81 1.27 

14 15.61 -1.61 1.11 1.23 0.08 

17 16.91 0.09 -0.41 0.17 0.01 

11 7.15 3.85 3.35 11.20 1.57 

2 4.54 -2.54 2.04 4.16 0.92 

20 14.07 5.93 5.43 29.45 2.09 

22 21.79 0.21 -0.29 0.08 0.00 

22 23.61 -1.61 1.11 1.23 0.05 

8 9.99 -1.99 1.49 2.21 0.22 

2 1.78 0.22 -0.28 0.08 0.04 

4 5.52 -1.52 1.02 1.03 0.19 

10 8.54 1.46 0.96 0.92 0.11 

10 9.25 0.75 0.25 0.06 0.01 

3 3.91 -0.91 0.41 0.17 0.04 

1 0.43 0.57 0.07 0.00 0.01 

1 1.33 -0.33 -0.17 0.03 0.02 

2 2.06 -0.06 -0.44 0.19 0.09 

3 2.23 0.77 0.27 0.07 0.03 

0 0.94 -0.94 0.44 0.20 0.21 

 �� 2 7.45 

Izvor: obradio autor 

 

Parametar distribucije hi �± kvadrata naziva se stupanj slobode.191 Na primjeru tablice omjera dobe 

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

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

uzorka, stupnjevi slobode �V�H���U�D�þ�X�Q�D�M�X���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���V�H���R�G���X�N�X�S�Q�R�J���]�E�U�R�M�D���Y�D�U�L�M�D�F�L�M�D���L�]�E�R�U�D���R�G�X�]�L�P�D��

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

                                                 
191 NEWBOLD, P., CARLSON, W., THORNE, B.: Statisika za poslovanje i ekonomiju, MATE d.o.o., Zagreb, 
2010., p. 262 
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�X�]�H�W�L���X���R�E�]�L�U���S�U�L�O�L�N�R�P���L�]�U�D�þ�X�Q�D���V�W�X�S�Q�M�H�Y�D���V�O�R�E�R�G�H����U �N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L���G�R�E�L�Y�H�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W hi kvadrata se 

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

hi �± kvadrata.192  

 

Tablica 3. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���K�L���N�Y�D�G�U�D�W���W�H�V�W�D�����R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���L���F�L�M�H�Q�H���N�D�R���L�Q�L�F�L�M�D�O�Q�R�J���I�D�N�W�R�U�D���Q�H�S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�J��
putovanja 

Vrijednost hi �± kvadrata 7.45 

Stupanj slobode 16 

Razina signifikantnosti 5% 

�*�U�D�Q�L�þ�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�U�L���������V�L�J�Q�L�I�L�N�D�Q�W�Q�R�V�W�L 26.30 

Povezanost Ne postoji povezanost 

Izvor: obradio autor 

 

�*�U�D�Q�L�þ�Q�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���K�L���± kvadrat vrijednosti pri 5% signifikantnosti iznosi 26.30193 �ã�W�R��

�M�H���Y�H�ü�H���R�G���L�]�U�D�þ�X�Q�D�W�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���K�L���± �N�Y�D�G�U�D�W���W�H�V�W�D���N�R�M�D���L�]�Q�R�V�L���������������6���R�E�]�L�U�R�P���G�D���M�H���L�]�U�D�þ�X�Q�D�W�D��

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

�S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���L�]�P�H�ÿ�X���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�Lne i cijene kao inicijalnog faktora. 

 �,�V�W�L�� �S�R�V�W�X�S�D�N�� �L�]�U�D�þ�X�Q�D�� �K�L���± kvadrata napravljen je za ostale inicijalne faktore te su rezultati 

�V�X�P�L�U�D�Q�L���X���V�O�M�H�G�H�ü�R�M���W�D�E�O�L�F�L�� 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
192 Ibid., p. 262 
193 Ibid., p. 869 
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Tablica 4. Rezultati hi kvadrat testa za ostale inicijalne faktore 

Inicijalni faktori  Vrijednost hi kvadrata  

�9�H�O�L�N�R���V�Q�L�å�H�Q�M�H 5.59 

�9�L�ã�D�N���Y�U�H�P�H�Q�D 4.82 

�/�L�M�H�S���L���S�U�L�Y�O�D�þ�D�Q���L�]�J�O�H�G���:�H�E���6�W�U�D�Q�L�F�H 14.53 

Visoka kvaliteta usluge 8.31 

Statusna kupovina 8.82 

Sjetili ste se neke prigode 15.21 

�7�U�H�Q�X�W�Q�R���U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�H 7.73 

Izvor: obradio autor 

 

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

vidljivo iz tablice niti jedna od vrijednosti hi �± �N�Y�D�G�U�D�W�D�� �Q�L�M�H�� �Y�H�ü�D�� �R�G�� �������������� �.�D�N�R�� �Q�L�W�L�� �M�H�G�Q�D��

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

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

jednog faktora i dobne skupine odbacuje se prva afirmativna hipoteza odnosno, ne postoji 

povezanost �L�]�P�H�ÿ�X��vrste inicijalnog faktora �N�R�M�L�� �S�R�W�L�þ�H�� �Q�D�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�X�� �R�G�O�X�N�X�� �R��putovanju s 

obzirom na dobnu skupinu ispitanika. Treba uzeti u obzir da su rezultati dobiveni samoprocjenom 

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

ispitanici sami procijenili. Nadalje, prilikom samog planiranja kupnje ili prilikom ispunjavanja 

ankete ispitanici su mogli biti pod utjecaj brojnih drugih nezavisnih varijabli koje su mogle utjecati 

na odluku o putovanju ili danim odgovorima u anketi. 
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Grafikon 3. Utjecaj inicijalnih faktora �Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H���R���Q�H�S�O�D�Q�L�U�D�Q�R�P���S�X�W�R�Y�D�Q�M�X 

 
Izvor: Obradio autor 
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Na prethodno navedenom grafikonu �Q�D�O�D�]�H�� �V�H�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �V�Y�L�� �I�D�N�W�R�U�L�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �S�R�G�X�]�L�P�D�Q�M�H��

neplaniranog putovanja te njihova, od strane ispitanika, �S�U�R�F�L�M�H�Q�M�H�Q�D�� �Y�D�å�Q�R�V�W��pri iniciranju 

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

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

zastupljena u cjelokupnom uzorku.  

 

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

�L�� �P�H�G�L�M�D�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �V�X�� �X�R�þ�L�O�L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X�� �O�D�V�W�� �P�L�Q�X�W�H�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K�� �S�R�Q�X�G�D. Navedenom hipotezom 

�S�R�N�X�ã�D�O�R�� �V�H�� �V�D�]�Q�D�W�L�� �N�R�M�L�� �S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�� �N�D�Q�D�O�L�� �L�P�D�M�X�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �X�W�M�H�F�D�M�� �S�Uilikom planiranja putovanja, 

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

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

kanala. Iz rezultata je vidljivo da je hi �± �N�Y�D�G�U�D�W���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���Y�H�ü�D���R�G���J�U�D�Q�L�þ�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���W�H���V�W�R�J�D��

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

koje�P���M�H���X�R�þ�H�Q�D���O�D�V�W���P�L�Q�X�W�H���S�R�Q�X�G�D�� 

 

Iz rezultata hi �± kvadrat testa �P�R�å�H�� �V�H�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �L�]�U�D�þ�X�Q�D�W�L�� �L�� �Noeficijent korelacije odnosno 

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

�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�P�� �I�R�U�P�X�O�R�P�� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �K�L���± kvadrat vrijednosti.''194 �-�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�P�� �L�]�U�D�þ�X�Q�R�P��

vrijednost C iznosi 0.44. Koeficijent kontigencije �P�R�å�H���E�L�W�L���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���X���U�D�V�S�R�Q�X���R�G�������G�R�������± �ã�W�R��

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

 

                                                 
194 �3�(�7�=�����%�������.�2�/�(�6�$�5�,�û�����9�������,�9�$�1�(�&�����'�������R�S���F�L�W�������S���������� 
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Grafikon 4�����.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���N�D�Q�D�O�D���S�R���G�R�E�Q�L�P���V�N�X�S�L�Q�D�P�D 

 

 

 

Na grafikonu su  vidljive apsolutne vrijednosti  �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���N�D�Q�D�O�D���S�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���G�R�E�Q�L�P��

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

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

�S�R�S�X�O�D�U�Q�D�� �P�H�ÿ�X�� �R�Q�L�P�D�� �X�� �G�R�E�Q�R�M�� �V�N�X�S�L�Q�L�� ����-40 te 41-55. Mobilne aplikacije su najpopularnije 

�P�H�ÿ�X���Q�D�M�P�O�D�ÿ�R�M���G�R�E�Q�R�M skupini 18-24.    

0 10 20 30 40 50 60

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H

�,�Q�W�H�U�Q�H�W���V�W�U�D�Q�L�F�H���S�R�V�Y�H�ü�H�Q�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�L�P�D�����7�U�L�S�$�G�Y�L�V�R�U��
Lonely Planet etc.)

�7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D���W�L�V�N�D�Q�D���Q�D�N�O�D�G�D�������W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L���N�D�W�D�O�R�J��

�(�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�D���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�D���Q�D�N�O�D�G�D

Mobilne aplikacije

TV reklame

18-24 25-40 41-55 56-67

Izradio: Autor 
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Promotivni 

kanal 

Dob 

Tablica 5. �.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���N�D�Q�D�O�D���S�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���G�R�E�Q�Lm skupinama 

  

�'�U�X�ã�W�Y�H�Q�H��

�P�U�H�å�H 

Internet stranice 

�S�R�V�Y�H�ü�H�Q�H��

putovanjima 

(TripAdvisor, 

Lonely Planet etc.) 

�7�X�U�L�V�W�L�þ�N�D��

tiskana naklada  

(�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L��

katalog) 

�(�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�D��

�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�D��

naklada 

Mobilne 

aplikacije 

TV 

reklame 
�™ 

18-24 40 33 7 6 14 6 106 

25-40 35 57 32 21 9 1 155 

41-55 8 18 18 14 5 5 68 

56-67 3 1 3 2 1 2 12 

67 < 0 0 0 0 0 0 0 

�T 86 109 60 43 29 14 341 

Izvor: obradio autor 

 

Tablica 6. Rezultati hi kvadrat testa; �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L�K���N�D�Q�D�O�D���S�R���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���G�R�E�Q�L�P���V�N�X�S�L�Q�D�P�D 

Vrijednost hi �± kvadrata 40.70 

Stupanj slobode 16 

Razina signifikantnosti 5% 

�*�U�D�Q�L�þ�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�U�L���������V�L�J�Q�L�I�L�N�D�Q�W�Q�R�V�W�L 31.41 

Povezanost Postoji povezanost 

Izvor: obradio autor 
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Promotivni 

kanal Dob 

�'�R�E�L�Y�H�Q�L�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �E�L�� �Q�D�M�O�D�N�ã�H�� �E�L�O�R�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �X�� �V�P�L�V�O�X�� �G�D�� �V�W�D�U�L�M�L��ispitanici ne koriste u istoj mjeri 

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

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

putom, uzorak koji je sudjelovao u is�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���Y�H�ü���L�P�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���D�I�L�Q�L�W�H�W���W�N�]����digitalnom svijetu. 

Ukoliko se promotri tablica sa apsolutnim vrijednostima vidljivo je da, u odnosu na ukupni broj 

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

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

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

 

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

putovanju  

 

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

o putovanju te samog putovanja. Kako je samo vrijeme, koje je osobi potrebno da donese odluku 

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

izmjeriti koliko je vremenski potrebno za planiranje puta. Uz pretpostavku da planiranje putovanja 

�S�R�þ�L�Q�M�H���Q�H�S�R�V�U�H�G�Q�R���R�G�O�X�N�R�P���R���S�X�W�R�Y�D�Q�M�X���S�U�R�Y�H�G�E�D���K�L���± kvadrat testa nad prikupljenim podacima 

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

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

 

Tablica 7. Dobne skupine i vrijeme potrebno za planiranje putovanja 
 

Ne planiram 

svoja putovanja 

1-3 

dana 

do 7 

dana 

do 30 

dana 

do 

90 dana 

> 90 

dana 
�™ 

18-24 6 5 9 25 7 1 53 

25-40 3 12 21 29 8 1 74 

41-55 2 4 14 6 4 1 31 

56-67 1 0 3 2 0 1 7 

67 < 0 0 0 0 0 0 0 

�™ 12 21 47 62 19 4 165 

Izvor: obradio autor 
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Tablica 8. �5�H�]�X�O�W�D�W�L���K�L���N�Y�D�G�U�D�W���W�H�V�W�D�����R�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X��dobnih skupina i vremena potrebnog za planiranje putovanja 

Vrijednost hi �± kvadrata 11.29 

Stupanj slobode 20 

Razina signifikantnosti 5% 

�*�U�D�Q�L�þ�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���S�U�L���������V�L�J�Q�L�I�L�N�D�Q�W�Q�R�V�W�L 31.41 

Povezanost Ne postoji povezanost 

Izvor: obradio autor 

 

S obzirom da je vrijednost hi �± �N�Y�D�G�U�D�W���W�H�V�W�D���P�D�Q�M�D���R�G���J�U�D�Q�L�þ�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���R�G���������������R�G�E�D�F�X�M�H�P�R��

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

za planiranje putovanja. Prethodno u radu spomenuto je da se vrijeme planiranja putovanja 

smanjilo za sve turiste; razlozi su brojni od dostupnosti informacija, modernim komunikacijskim 

�P�R�G�H�O�L�P�D���� �S�R�Y�H�ü�D�Q�H�� �S�O�D�W�H�å�Q�H�� �P�R�ü�L�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �5�H�]�X�O�W�D�W�� �R�Y�R�J�� �K�L���± kvadrat testa u skladu je s 

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

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

razdoblje. 

 

 

 

0 5 10 15 20 25 30 35

Ne planiram svoja putovanja

1-3 dana

do 7 dana

do 30 dana

do 90 dana

> 90 dana

18-24 25-40 41-55 56-67

Grafikon 5. Vrijeme potrebno za planiranje putovanja 
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Na grafikonu je vidljiva izrazita koncentracija u vremenu do 30 dana za sve dobne skupine, dok je 

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

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

�L�]�P�H�ÿ�X���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���L���Y�U�H�P�H�Q�D���S�R�W�U�H�E�Q�R�J���]�D���S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���K�L���± kvadrat test je pokazao 

da takva veza ne postoji. Treba uzeti u obzir da dobna skupina 25-�������J�R�G�L�Q�D���þ�L�Q�L���Y�H�ü�L�Q�X���X�N�X�S�Q�R�J��

�L�V�S�L�W�D�Q�R�J�� �X�]�R�U�N�D���� �ã�W�R�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �Q�M�H�]�L�Q�X dominantnu zastupljenost u gotovo svim vremenskim 

intervalima. 

 

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

 

 

 

�&�L�O�M���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D���W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�H���S�R�V�M�H�ü�L�Y�D�Q�M�D���Q�H�S�O�D�Q�L�U�D�Q�L�K���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�D���W�L�M�H�N�R�P���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D��bio je saznati 

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

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

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

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

zbog odstupanja od planiran�R�J�� �L�W�L�Q�H�U�D�U�D�� �Q�L�M�H�� �E�L�O�R�� �P�R�J�X�ü�H�� �G�R�]�Q�D�W�L�� �E�H�]�� �G�R�G�D�W�Q�R�J�� �N�R�P�S�O�L�F�L�U�D�Q�M�D��

�8�R�S�ü�H���V�H���Q�H��
�V�O�D�å�H�P

7%

�1�H���V�O�D�å�H�P���V�H
28%

�1�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P��
�Q�L�W�L���Q�H���V�O�D�å�H�P

29%

�6�O�D�å�H�P���V�H
28%

U potpunosti 
�V�H���V�O�D�å�H�P

8%

Izradio: Autor 
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�S�L�W�D�Q�M�D���L�O�L���G�R�G�D�W�N�R�P���Q�R�Y�L�K���S�L�W�D�Q�M�D�����0�D�O�L���G�L�R���X�]�R�U�N�D���E�L�R���M�H���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y���N�D�G���M�H���X���S�L�W�D�Q�M�X���E�L�O�R���D�S�V�R�O�X�W�Q�R��

slaganje ili ne slaganje s iznesenom tvrdnjom. 

Rook i Fisherovia skala impulzivnosti razvijena je 1995 godine u svrhu mjerenja tendencije 

�S�U�H�P�D���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�����6�N�D�O�D���V�H���V�D�V�W�R�M�L���R�G��9 pitanja kojima se mjeri impulzivnost pri 

odluci o kupnji �Q�D���R�V�Q�R�Y�L���G�D�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����3�L�W�D�Q�M�D���V�H���V�D�V�W�R�M�H���R�G���L�]�M�D�Y�Q�L�K���U�H�þ�H�Q�L�F�D���W�H��

Likertove ljestve sa vrijednostima od 1 do 5.  

Grafikon 7. Distribucija rezultata na Rook i Fisherovoj skali impulzivnosti 

 
Izvor: obradio autor 

 

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

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

zastupljeni su u jednako maloj mjeri. Na N = 165 najmanja vrijednost skale mogla je biti 1485 (da 

�V�X���V�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���R�]�Q�D�þ�L�O�L�������R�G�Q�R�V�Q�R���
�
�8�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P�
�
�����W�H���������������G�D���V�X���V�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���R�]�Q�D�þ�L�O�L���
�
�8��

�S�R�W�S�X�Q�R�V�W���V�H���V�O�D�å�H�P�
�
������ 

 

 

 

8%

12%

22%

17%
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5%
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7%

4%

27%
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26%

20%

19%

29%

26%

28%

32%

24%

25%

31%

25%

38%

24%

32%

25%

18%

20%

23%

18%

36%

25%

32%

27%

12%

8%

10%

9%

6%

14%

10%

8%

11%

�ý�H�V�W�R���N�X�S�X�M�H�P���V�S�R�Q�W�D�Q�R

�
�
�-�X�V�W���G�R���L�W�
�
���R�S�L�V�X�M�H���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���N�X�S�X�M�H�P

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

�
�9�L�G�L�P���L���N�X�S�L�P�¶�¶���R�S�L�V�X�M�H���P�R�M�X���R�V�R�E�Q�R�V�W

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

�3�R�Q�H�N�D�G���G�R�Q�R�V�L�P���R�G�O�X�N�X���R���N�X�S�Q�M�L���µ�¶�X���W�U�H�Q�X�W�N�X�¶�¶

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

�3�D�å�O�M�L�Y�R���S�O�D�Q�L�U�D�P���V�Y�H���V�Y�R�M�H���N�X�S�Q�M�H

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

�8�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P�1�H���V�O�D�å�H�P���V�H�1�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P�6�O�D�å�H�P���V�H�8���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P
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Tablica 9. Ukupna vrijednost Rook i Fisherove skale impulzivnosti 

 
 

�8�R�S�ü�H���V�H��

�Q�H���V�O�D�å�H�P 

Ne 

�V�O�D�å�H�P��

se 

�1�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P��

niti se ne 

�V�O�D�å�H�P 

�6�O�D�å�H�P��

se  

U 

potpunosti 

�V�H���V�O�D�å�H�P 

�ý�H�V�W�R���N�X�S�X�M�H�P���V�S�R�Q�W�D�Q�R 
14 44 46 42 19 

�
�
�-�X�V�W���G�R���L�W�
�
���R�S�L�V�X�M�H���Q�D�þ�L�Q���Q�D��

koji kupujem 
19 50 52 30 14 

�ý�H�V�W�R���N�X�S�X�M�H�P���E�H�]��

�U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D 
36 40 40 33 16 

�
�9�L�G�L�P���L���N�X�S�L�P�¶�¶���R�S�L�V�X�M�H��

moju osobnost 
28 43 41 38 15 

�1�H���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�P���R��

posljedicama kupnje 
32 43 51 29 10 

Ponekad donosim odluku o 

�N�X�S�Q�M�L���µ�¶�X���W�U�H�Q�X�W�N�X�¶�¶ 
8 33 42 59 23 

Kupujem stvari sukladno 

�R�V�M�H�ü�D�M�L�P�D���X���W�R�P���W�U�H�Q�X�W�N�X 
12 32 63 42 16 

�3�D�å�O�M�L�Y�R���S�O�D�Q�L�U�D�P���V�Y�H���V�Y�R�M�H��

kupnje 
12 48 40 52 13 

Ponekad sam nemaran/na 

�N�D�G���M�H���X���S�L�W�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D 
6 43 53 45 

18 

 

Ukupna vrijednost po 

kategoriji  
168 760 1284 1464 715 

      

Ukupna vrijednost skale 4931 

�$�U�L�W�P�H�W�L�þ�N�D���V�U�H�G�L�Q�D 878.2 

Standardna devijacija 513.04 

Izvor: obradio autor 
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Ukupna vrijednost skale impulzivnosti iznosi 4931, u odnosu na maksimalnih 7425. Standardna 

�G�H�Y�L�M�D�F�L�M�D���S�R�N�D�]�X�M�H���
�
�S�U�R�V�M�H�þ�Q�R���R�G�V�W�X�S�D�Q�M�H���S�R�M�H�G�L�Q�L�K���U�H�]�X�O�W�D�W�D���R�G���D�U�L�W�P�H�W�L�þ�N�H���V�U�H�G�L�Q�H�
�
195 te u ovom 

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

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

procijeniti. Potrebno je napomenuti da se osma tvrdnja '' �3�D�å�O�M�L�Y�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�P�� �V�Y�H�� �V�Y�R�M�H�� �N�X�S�Q�M�H'' 

vrednovala obrnuto od ostalih �± �
�
�8�R�S�ü�H���V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P�
�
���Y�U�L�M�H�G�L�R���M�H�������D���
�
�8���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P�
�
������ 

 

Tablica 10�����2�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���R�V�M�H�ü�D�M�D���V�P�L�U�H�Q�R�V�W�L���L���R�S�X�ã�W�H�Q�R�V�W�L���L���P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�R�P���W�U�R�ã�N�R�Y�D���W�L�M�H�N�R�P���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D 
 

�7�L�M�H�N�R�P���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���V�H���R�V�M�H�ü�D�P��

�V�P�L�U�H�Q�R���L���R�S�X�ã�W�H�Q�R 

Smatram da dobro organiziram vrijeme 

i novac tijekom putovanja 

�8�R�S�ü�H���V�H���Q�H��

�V�O�D�å�H�P 
2 4 

�1�H���V�O�D�å�H�P���V�H 16 14 

�1�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L��

�V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P 
55 50 

�6�O�D�å�H�P���V�H 50 65 

U potpunosti se 

�V�O�D�å�H�P 
42 32 

Izvor: obradio autor 

 

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

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

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

 

                                                 
195 �3�(�7�=�����%�������.�2�/�(�6�$�5�,�û�����9�������,�9�$�1�(�&�����'�������R�S���F�L�W�������S��������  
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Grafikon 8�����2�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���R�V�M�H�ü�D�M�D���V�P�L�U�H�Q�R�V�W�L���L���R�S�X�ã�W�H�Q�R�V�W�L���L���P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�R�P���W�U�R�ã�N�R�Y�D���W�L�M�H�N�R�P���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D 

l 

Izvor: obradio autor 

 

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

korelacije koji se definira k�D�R�� �
�
�E�U�R�M�þ�D�Q�D�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �N�R�M�D�� �Q�D�P�� �S�R�N�D�]�X�M�H�� �N�R�O�L�N�R�� �M�H�� �V�W�X�S�D�Q�M��

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

korelacija) ili do �± �������Q�H�J�D�W�L�Y�Q�D���N�R�U�H�O�D�F�L�M�D�������â�W�R���V�H���N�R�H�I�L�F�L�M�H�Q�W���N�R�U�H�O�D�F�L�M�H���Y�L�ã�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���Q�X�O�H��i 

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

varijable.''196 Koeficijent korelacije r �X���R�Y�R�P���S�U�L�P�M�H�U�X���L�]�Q�R�V�L���������������ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���L�]�P�H�ÿ�X���R�Y�H���G�Y�L�M�H��

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

prilikom interpretacije dobivenog koeficijenta korelacije197 te upozoravaju na veliki broj vanjskih 

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

su psihologija, sociologija, eko�Q�R�P�L�N�D���� �Y�D�Q�M�V�N�H���Y�D�U�L�M�D�E�O�H���Q�D���N�R�M�H���V�H���Q�H���P�R�å�H���X�W�M�H�F�D�W�L���� �W�H���L�K���V�H���X��

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

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

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

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

iako, za objektivnu procjenu, prvo bi trebalo kategor�L�]�L�U�D�W�L���W�U�R�ã�N�R�Y�H�����Q�D�S�U�D�Y�L�W�L���D�Q�D�O�L�]�X���S�R�Q�X�G�H���N�D�N�R��

                                                 
196 Ibid., p. 285 
197 Ibid., p. 312-314  
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�8�R�S�ü�H���V�H���Q�H
�V�O�D�å�H�P

�1�H���V�O�D�å�H�P���V�H�1�L�W�L���V�H���V�O�D�å�H�P���Q�L�W�L
�V�H���Q�H���V�O�D�å�H�P

�6�O�D�å�H�P���V�HU potpunosti se
�V�O�D�å�H�P

Smatram da dobro organiziram vrijeme i novac tijekom putovanja

�d�]�i���l�}�u���‰�µ�š�}�À���v�i�����•�����}�•�i�������u���•�u�]�Œ���v�}���]���}�‰�µ�“�š���v�}
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�E�L�� �V�H�� �P�R�J�O�D�� �L�]�U�D�þ�X�Q�D�W�L�� �R�S�W�L�P�D�O�Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�D�� �N�R�ã�D�U�L�F�D�� �W�H�� �G�R�E�L�W�L�� �V�D�P�H�� �S�R�G�D�W�N�H�� �R�G�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�H�� �R��

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�L���� 

 

Grafikon 9�����2�G�Q�R�V���L�]�P�H�ÿ�X���N�X�S�Q�M�H���V���F�L�O�M�H�P���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�H���W�H���N�X�S�Q�M�H���N�D�R���R�E�O�L�N�D���]�D�E�D�Y�H���G�R�N�R�O�L�F�H 

 
Izvor: Obradio autor 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�6�O�D�å�H�P���V�HU potpunosti se
�V�O�D�å�H�P

���.�X�S�R�Y�L�Q�R�P���þ�H�V�W�R���Q�D�V�W�R�M�L�P���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���V�Y�R�M�H���U�D�V�S�R�O�R�å�H�Q�M�H

���3�R�Q�H�N�D�G���N�X�S�L�P���V�W�Y�D�U���]�D�W�R���ã�W�R���Y�R�O�L�P���N�X�S�R�Y�D�W�L�����D���Q�H���]�D�W�R���ã�W�R���P�L���W�U�H�E�D
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Grafikon 10. �3�R�V�W�R�M�D�Q�M�H���R�V�M�H�ü�D�M�D���N�U�L�Y�Q�M�H���Q�D�N�R�Q���N�X�S�Q�M�H 

 
Izvor: Obradio autor 

 

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

Ovaj rezultat je u skladu s rezultatima dobivenima na Likertovoj skali koja je pokazala kako se 

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

 

 

Grafikon 11. Zadovoljstvo ispitanika s organizacijom i provedbom putovanja 

 
Izvor: Obradio autor 
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�8���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�����S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H���S�L�W�D�Q�M�H���å�H�O�M�H�O�R���M�H���R�G���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�D�]�Q�D�W�L���N�R�O�L�N�R���V�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�Q�L���V���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�R�P��

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

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

�Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P���W�Y�U�G�Q�M�R�P���� �6�D�P�R���V�H�������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Q�L�M�H���V�O�R�å�L�O�R���V���Q�D�Y�H�G�H�Q�R�P���W�Y�U�G�Q�M�R�P���� �R�G�Q�R�V�Q�R���Q�L�V�X��

zadovoljni organizacijom i provedbom svojih putovanja. 

�����������2�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

 

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

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

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

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

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

zahtijevalo �G�D���S�L�W�D�Q�M�D���E�X�G�X���S�D�å�O�M�L�Y�R��strukturirana �N�D�N�R���E�L���V�H���R�V�L�J�X�U�D�R���ã�W�R��reprezentativniji uzorak. 

Tako se, primjerice, nije moglo jednostavno pitati gdje je ispitanik vidio last minute ponudu koja 

ga je navela na poduzimanje neplani�U�D�Q�R�J���S�X�W�R�Y�D�Q�M�D���Y�H�ü���V�H���S�R�N�X�ã�D�O�R���V�D�]�Q�D�W�L���N�R�M�L���M�H���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L��

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

Doza subjektivnosti od strane ispitanika �N�D�G�D�� �V�H�� �R�G�� �Q�M�L�K�� �W�U�D�å�L�� �V�D�P�R�S�U�R�F�M�H�Q�D�� �Q�H�L�]�E�M�H�å�Q�D�� �M�H�� �X��

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

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

�]�D���W�H�P�X���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���S�U�L�O�L�N�R�P���R�G�D�E�L�U�D���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J���S�U�R�Lzvoda s naglaskom na last minute 

ponude gotovo ne postoji. Iz ovoga razloga autor nije imao relevantnu referencu za izradu upitnika 

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

kombiniranu s ostalim pitanjima vezanim za tematiku turizma i  putovanja. �8���N�R�Q�D�þ�Q�L�F�L�����X���X�]�R�U�N�X��

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

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

 

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

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

�N�D�N�R���H�N�R�Q�R�P�L�V�W�D���W�D�N�R���L���S�V�L�K�R�O�R�J�D�����6�S�R�P�H�Q�X�W�H���V�X���E�U�R�M�Q�H���W�H�R�U�L�M�H���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�H���N�D�N�R���E�L���V�H���S�R�N�X�ã�Do dati 

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

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

egzistencijalnim �S�R�W�U�H�E�D�P�D���� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �]�D�ã�W�R�� �R�V�R�E�H kupuju postali su uvelike kompliciraniji. 

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

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

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

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

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

''maksimizirati'' korist.  

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

aktivnosti su jedan �R�G�� �Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���� �3�X�W�H�P�� �U�D�]�Y�R�M�D�� �L�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �P�D�U�N�H�� �W�H�� �U�D�]�Q�L�P�� �G�U�X�J�L�P��

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

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

nekvalitetan ukoliko se radi o negativnom imageu�����N�R�M�H���P�X���V�O�X�å�H���N�D�R���
�
�S�U�H�þ�D�F�
�
���S�U�L�O�L�N�R�P���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

�R�G�O�X�N�D�����2�Y�D�N�D�Y���Q�D�þ�L�Q���G�R�Q�R�ã�H�Qja odluka prilikom kupnje prisutan je za gotovo sve vrste proizvoda. 

Vezano za brand i image proizvoda su fenomeni bandwagon efekta i snobizma, na ovakvim 

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

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

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

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

broja znanstvenih disciplina. 

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

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

�W�H�ã�N�R���W�R�þ�Q�R���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L�����V���R�E�]�L�U�R�P���G�D���M�H���R�G�U�H�ÿ�X�M�H���G�L�M�H�O�R�P���V�D�P�D���S�R�W�U�D�å�Q�M�D���W�X�U�L�V�W�D kojoj nekada nije 

ni namijenjena�����9�H�O�L�N�L���E�U�R�M���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�Q�]�X�P�L�U�D�M�X���L���W�X�U�L�V�W�L���L���O�R�N�D�O�Q�R���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�R�����ã�W�R���þ�L�Q�L���V�W�U�R�J�X��
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�N�D�W�H�J�R�U�L�]�D�F�L�M�X�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �J�R�W�R�Y�R�� �Q�H�P�R�J�X�ü�R�P���� �6�D�P�� �R�G�D�E�L�U�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�R�J�� �D�U�D�Q�å�P�D�Q�D��

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

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

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

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L���N�R�M�L���S�R�W�L�þ�X���R�Y�L�V�Q�R�V�W�����*�R�W�R�Y�R���V�H���Q�L�W�L���M�H�G�Q�D���V�W�X�G�L�M�D koja je bila dostupna prilikom izrade 

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

proizvoda.  

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

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

�S�U�R�Q�D�ÿ�H�Q�� �X�� �Q�L�W�L�� �M�H�G�Q�R�P�� �V�W�X�G�L�M�X�� �V�O�X�þ�D�M�D���� �8�� �W�H�R�U�L�M�L�� �V�X�� �S�R�]�Q�D�W�L�� �Q�D�þ�L�Q�L kombiniranja promotivnih 

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

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

�Q�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���V�W�X�G�L�M�X���V�O�X�þ�D�M�D�����-�H�G�D�Q���Rd razloga za to zasigurno je postojanje velikog broja varijabli 

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

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

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

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

�N�R�Q�V�W�D�Q�W�Q�R�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �P�R�J�O�L�� �G�R�E�L�W�L�� �N�R�Q�N�U�H�W�Q�L����mjerljivi podaci, neovisni o 

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�X�� �L�� �S�U�R�F�M�H�Q�L�� �V�D�P�R�J�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �R�Y�D�N�Y�H�� �S�U�L�U�R�G�H��zahtijevalo bi kontrolirano 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

slobodnije upravljaju financija�P�D�����R�V�R�E�L�W�R���R�Q�L���N�R�M�L���V�X���L�Q�D�þ�H���V�N�O�R�Q�L���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M���S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�����3�U�H�P�D��

�V�S�R�P�H�Q�X�W�R�M���W�H�R�U�L�M�L���G�X�D�O�L�W�H�W���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���W�X�U�L�V�W���X�Q�X�W�D�U���G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���X�Y�L�M�H�N���N�X�S�L���E�D�U�H�P���M�H�G�Q�X��
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�V�W�Y�D�U�� �Y�L�ã�H�� �R�G�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�H���� �E�H�]�� �R�E�]�L�U�D�� �N�R�O�L�N�R�� �R�Q�D�� �E�L�O�D�� �P�D�O�D�� �L�O�L�� �M�H�I�W�L�Q�D���� �8�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �W�U�H�E�D�Oo bi 

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

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

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

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

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

�S�U�L�O�L�N�R�P�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� �R�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�X�� �E�H�]�� �V�X�P�Q�M�H�� �ü�H�� �X�Q�D�S�U�L�M�H�G�L�W�L�� �S�U�Rizvode koji se nude i 

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

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

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

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

gostiju. Poticanje tkz- �K�L�S�H�U�U�H�D�O�Q�R�V�W�L���� �N�R�U�L�ã�W�H�Qje novih tehnologija u svrhu manipuliranja 

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

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

primjene saznanja sa ovog polja ne nedostaju, te bi zasigurno dionici i u privatnom i javnom 

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

�G�D�� �]�Q�D�M�X�� �N�D�N�R�� �Q�M�L�K�R�Y�L�� �N�X�S�F�L�� �U�D�]�P�L�ã�O�M�D�M�X�� �L�� �ã�W�R�� �å�H�O�H�� U svrhu prikupljanja primarnih podataka o 

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

na uzorku od 165 ispitanih. Hi �± �N�Y�D�G�U�D�W�� �W�H�V�W�� �X�N�D�]�D�R�� �M�H�� �Q�D�� �Q�H�S�R�V�W�R�M�D�Q�M�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L�� �L�]�P�H�ÿ�X��

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

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

�P�L�Q�X�W�H���S�R�Q�X�G�X���S�R�N�D�]�D�O�D���V�H���W�R�þ�Q�R�P�����9�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���V�N�D�O�H���L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�V�W���S�R�N�D�]�D�O�D���M�H���G�D���V�H���U�D�G�L���R���X�]�R�U�N�X��

koji ima relativnu tendenciju impulzivnoj kupnji. Rezultati dobiveni �S�U�L�P�D�U�Q�L�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P��

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

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

�V�D�P�R�S�U�R�F�M�H�Q�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���þ�L�M�D���M�H���R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�Rst vrednovanja svojih akcija i odluka upitna. Sukladno 

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

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

 

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

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�D�F�D���± psihoanaliza i biheviorizam. Nedugo nakon prepoznati su komercijalni 

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

�U�D�]�O�L�þ�L�W�D�����S�R�Wpuno suprotna koncepta �± �S�R�W�U�R�ã�D�þ���N�D�R���U�M�H�ã�D�Y�D�W�H�O�M���S�U�R�E�O�H�P�D���W�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ���X���S�R�W�U�D�]�L���]�D��

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

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

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

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

bez ikakvog procesa obrade informacija prije same odluke o kupnji. 

 

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

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

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

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

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

putovanju, a brojne last min�X�W�H�� �S�R�Q�X�G�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�O�H�� �V�X�� �Y�H�O�L�N�H�� �X�ã�W�H�G�H�� �]�D�� �R�Q�H�� �Q�D�M�E�U�å�H���� �'�R�Q�R�ã�H�Q�M�H��

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

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

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

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

�L�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K�� �I�D�N�W�R�U�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�K�� �]�D�� �R�G�D�E�L�U�� �W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H�� �G�H�V�W�L�Q�D�F�L�M�H���� �,�Vpitani uzorak od 165 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�R�N�D�]�D�R�� �M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �W�H�Q�G�H�Q�F�L�M�X�� �L�P�S�X�O�]�L�Y�Q�R�M�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�L�� �S�U�H�P�D�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D�� �Q�D�� �5�R�R�N�� �L��

Fisherovoj skali impulzivnosti.  

 

 

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

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

 

At the beginning of the twentieth century two school of thought were developed in order to give 

satisfactory exploitation on subjects about human behaviour �± psychoanalysis and behaviourism. 

A potential commercial gain gave a swift boost in funding of research about human behaviour, 

most notably the part of it concerning purchasing behaviour. In a sense, a consumer behaviour can 

be viewed in two ways �± consumer as a problem solver and a consumer in search of pleasure. At 

start, consumer behaviour was regarded as fully rational, ignoring many factors that have influence 

on consumer decision making process, both before and during. Since it is next to impossible for a 

person to take into the consideration all of the positive and negative sides of each purchase he or 

she makes, some people tend to make purchasing decision completely spontaneously, without any 

decision-making process or regard for future consequences.  

 

Tourist products, packages etc, are extremely complex since they are often compiled of many 

smaller products or servers. Due to this complexity, they are often bought with the help of a proxy 

agent �± in most cases a tourist agency or a tour operator. In some cases, tourists are led by the 

opinions of other people, when deciding on their vacation choices. Rapid development of 

information technologies heavily reduced time needed to make a proper decision about traveling 

destination. This new technology opened numerous possibilities for last minute offers, which are 

ideal for impulsive consumer, since they require, and encourage even, prompt impulsive buying 

decisions. A pleasure seeking, impulsive, hedonistic consumer behaviour is often present during 

�R�Q�H�¶�V���Y�D�F�D�W�L�R�Q�� Primary research showed no correlation between variables such as age group and 

time needed for travel planning, as well as no correlation between age group and the importance 

of certain factors relevant to the choice of travel destination. The sample tested, size 165, showed 

a certain impulsive tendency according to the results on Rook and Fisher's impulsivity scale. 

 

 

�0�D�V�W�H�U�¶�V���W�K�H�V�L�V���W�R�S�L�F����Impulsive purchase while choosing a travel package 

Key word: consumer behaviour, impulsive purchase, last minute offers, tourist demand, purchase 

decision - making process 
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