Prof. dr. sc. Tanja Kesi¢

Redoviti profesor u trajnom zvanju, Katedra za marketing
Ekonomski fakultet-Zagreb

Trg J. F. Kennedyja 6, 10000 Zagreb

Tel: ++ 38512383314

Mob.: ++ 385 98 685 583

E-mail: tanja.kesic@efzg.hr

Kljucne rijeci:
postmoderna paradigma, situacijska paradigma,
impulzivna kupovina, ponasanje potrosaca

Tema ovoga rada jest razumijevanje ponasanja potro-
saca i shvacanje uloge utjecajnih ¢imbenika, $to ot-
vara mnoga pitanja koja se razjasnjavaju situacijskom
i postmodernom paradigmom. Situacijska se para-
digma temelji na konceptu impulzivne kupovine, pri
¢emu se kao glavna okosnica spomenute paradigme
analiziraju situacijski cimbenici kao dominatni pokretaci
ponasanja potrosaca ¢ime se naglasava znacajnost van-
jskih ¢imbenika. S druge strane, isto tako se naglasava
neizbjeznost ukljucivanja postmoderne paradigme
koja se temelji na hiperrealnosti, fragmentaciji trzista,
promijenjenim ulogama proizvodnje i potro$nje te de-
centriranju potrosaca, a time se naglasava promjena
uloge potrosaca od "ribe u ribara”. Ova se temeljna
promjena uloge potro$aca obraduje kroz postmodernu
paradigmu koja se oslanja na kastomizaciju dopustajuci
potrosacu oblikovanje marketinkih elemenata i prila-
godbu njegovim potrebama ¢ime on postaje akti-
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This paper points to the need for understanding con-
sumer behavior and a variety of factors that influence
consumer behavior, which is explained through situ-
ational and postmodern paradigms. The situational
paradigm is based on the concept of impulse buying
and focuses on the situational factors as dominant
consumer behavior motivators, underlining the im-
portance of external factors. On the other hand, this
paper also underlines the inevitable existence of the
postmodern paradigm which has its roots in hyper-
reality, fragmentation, a change in the roles of produc-
tion and consumption and consumer decentralization.
It stresses the need for reconsidering various factor
categories that model consumer behavior, instead of
relying on any single category. Consumer behavior is
analyzed through the postmodern paradigm that in-
cludes customization, allowing the consumer to shape
marketing elements and adjust them to his needs so
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van sudionik, odnosno proizvodac vlastitog iskustva.
Uvazavajuci ponasanje potrosaca kao jos uvijek jednu
nepoznanicu marketinskog proucavanja, dolazi se do
zakljuc¢ka kako ono pociva na dvjema spomenutim
paradigmama iako su iste u suprotnosti. Upravo ta
suprotnost stvara temelje za integrirano razmatranje
ovoga marketinskog podru¢ja ponasanja potrosaca
pri ¢emu jedno ne iskljuc¢uje drugo, nego bas napro-
tiv nalaZe prihvacanje mnogostrukosti utjecaja koji se
javljaju kao okosnica postmodernog doba, odnosno
marketinga u suvremenom svijetu.

that he becomes an active participant and an experi-
ence producer. Considering consumer behavior as a
little known marketing field leads to the conclusion
that it rests on both these paradigms, even though
they are contradictory. Such a contradiction lays the
foundation for an integrated exploration of consumer
behavior with no exclusion of either paradigm, one
that will accept various influences forming the back-
bone of the postmodern era, and of marketing in the
contemporary world.
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1. UVODNA RAZMATRANJA

Glavni je cilj ovog rada suprotstaviti dvije paradigme
suvremenog marketinga, situacijsku i hiperrealnu,
te pokusati dati odgovor na pitanje koja je od njih
korisnija za razumijevanje ponasanja suvremenog
potrosaca.

Situacijska paradigma ima za cilj utvrditi stupanj
tocnosti pretpostavke prema kojoj situacijski cimbenici
predstavljaju glavne pokretace ponasanja potrosaca
manifestiranih pretezno u impulzivnoj kupovini. To
drugim rijecima znaci da potrosac postaje pasivan su-
dionik u procesu ponasanja, te da su njegove kupovne
odluke uglavnom pod utjecajem vanjskih ¢imbenika.
S druge strane, impulzivna kupovina predstavlja
znacajan postotak ukupnih kupnji pa je s tog aspekta
zanimljiva za detaljnije proucavanje.

Hiperrealna postavka kao dio postmoderne paradigme
ponasanja potrosaca lezi u odbacivanju temeljne ideje
modernoga marketinga da ljudsko drustveno iskust-
vo ima “stvarni” temelj. Stajalista prihvacena u post-
modernizmu su da se drustvena iskustva temelje na
meduodnosima mitova i imaginacija. Naime, poimanje
sebe kao pojedinca, slobode i struktura nisu temeljni
niti fiksni u postmodernom marketingu. Oni se mijen-
jaju i predstavljaju imidze koji nisu ni stalni, ni stabilni,
ni prirodni. Dominantan utjecaj na ove promjene imao
je brzi razvoj tehnologije u podru¢ju informacija i ko-
munikacija. Neke od podloga za novu postmodernu
paradigmu marketinga jesu: hiperrealnost, fragment-
acija, promjena pozicija i uloga proizvodnje i potrosnje,
decentriranje potrosaca' i gubitak lojalnosti.

2.SITUACLJSKA PARADIGMA
MARKETINGA

Ono $to odreduje paradigmu o primarnosti situacijskih
¢imbenika jest spoznaja 0 dominantnosti utjecaja situ-
acijskih ¢imbenika ponajprije zbog toga $to je impul-
zivna kupovina oblik ponasanja koje se manifestira
unutar suvremenog kupovno-prodajnog prostora koji

svojim odrednicama oblikuje potrosaca pri kupovnom
nastupu. Time se prije svega misli na sastavnice situaci-
jskih ¢imbenika koje ukljucuju vrijeme, novac, atmos-
feru popracenu izgledom prodavaonice, glazbom,
mirisima, razmjestajem proizvoda unutar prostora
kao i samom pozicijom tih proizvoda na policama.
Opcem utjecaju kupovno-prodajnog prostora do-
datno pridonose boje i prodajno osoblje sto upucuje
na velik utjecaj navedenih ¢imbenika pri manifestaciji
impulzivnog kupovnog ponasanja potrosaca.

Cinjenica je da potrosaci dolaze u prodavaonicu s
formiranim osobnim karakteristikama i kulturoloskim
predispozicijama. Kupovno-prodajno mjesto sa
svim prate¢im aspektima, odnosno situacijskim
sastavnicama, moze donekle utjecati na stecene, a
uzeti kao polaziSte osobne karakteristike potrosaca.
Analizom problematike impulzivne kupovine dolazi
se do saznanja da ovisno o izloZenosti situacijskim
¢imbenicima, odnosno vanjskim podrazajima, ovisi
stupanj impulzivnosti koji ¢e se manifestirati kod
odredenog potrosaca. Bududi da svi potrosaci nisu
jednaki i da ne reagiraju jednako na iste podrazaje,
situacijski cimbenici i njihov intezitet utjecaja definiraju
jacinu impulzivnosti kupovnog ponasanja.

Naime, prethodna su istraZivanja pokazala da ukoliko
potrosaci ulaze u prodajni prostor s relativno stabil-
nim osobnim karakteristikama, situacijski ¢cimbenici
su oni koji mijenjaju individualno kupovno ponasanje
potrosaca ovisno o situaciji. To bi konkretno znacilo
da postoji velika vjerojatnost da ¢e potrosacev pristup
kupovini varirati bez obzira na njegovu/njenu osob-
nost, dob, spoli ostale individualne karakteristike koje
se smatraju nepromijenjenim vrijednostima. No isto
tako se moZe zakljuciti da potrosacevo ponasanje u
kupnji moZe varirati ovisno u kupovnoj situaciji u kojoj
se nalazi, odnosno ovisno o podrazajima koje prima iz
sredine u kojoj kupuje. Na taj nacin javlja se misao o
utjecaju situacijskih ¢cimbenika na nacin da mijenjaju
pristup u kupovini potrosaca neovisno o individualnim
karakteristikama $to upucuje na dominaciju situacijskih
¢imbenika u odnosu na individualne.

Predmeti kupovine danas imaju simboli¢no znacenje
kojim se proizvod izdiZze percipiranom i Zeljenom
vrijednoscu bez obzira na stvarnu funkcionalnost
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zbog koje je kupljen. Radi se o drustvenoj simbolici
koja predstavlja nacin uklapanja pojedinca u drustvo i
stjecanja pripadnosti. Sve su vise na vaznosti drustveni
simboli koji se pridaju predmetima kupovine nego
samo prisvajanje dobara, a koli¢ina potreba i nacini
zadovoljenja tih potreba ovise o kulturoloskoj razini
u drustvu.? Namece se pitanje uloge simboli¢nog
znacenja kupovine proizvoda kojim se od strane
potrosaca projicira imidz, dok se funkcionalnosti zbog
koje proizvod postoji ipak ne pridaje toliko vaznosti.

Potrosnju se moZe promatrati kao koncept proizasao
iz kulturolosgkih, drustvenih i psiholoskih struktura
koja kao takva postaje primarno polaziste razmatrane
slobode i kontrole ponasanja potrosaca. Potrosnja ili
konzumacija simboli¢kog znacenja, prije svega posred-
stvom oglasavanja, omogucava pojedincu stvaranje i
komuniciranje vlastitog identiteta i drustvenog znacaja.
To ¢ini potrosaca aktivnim sudionikom stvaranja
znacenja. Potrodnja tako pociva na suprotnostima ma-
terijalnog i simboli¢nog, drustvenog i osobnog, Zelje i
zadovoljstva, racionalnosti i iracionalnosti, kreativnosti
i sputanosti.®

Po klasi¢noj teoriji ponasanja potrosaca koja ukljucuje
proces donosenja odluka pretpostavlja se kupovno
ponasanje kao stupnjeviti proces kojim potrosac
prelazi iz jedne faze u drugu, katkada preskacuci neke
od njih, ¢ime se upucuje na racionalnost pri donosenju
odluka o kupovini vrednujuci troskove i pogodnosti
koji se njome dobivaju. No, vecina je potrosaca daleko
od racionalnog pristupa kupovini. Oni se radije po-
vode za zeljama, osjecajima i raspoloZzenjem nego za
vrednovanjem troskovnog omjera. Kupuju se proiz-
vodi koji nisu prijeko potrebni za Zivotnu egzistenciju,
a kupovini se pristupa kao mogu¢nosti da se olaksa
svakodnevica.*

Razmatrana “iracionalnost” sastavni je dio impul-
zivnog ponasanja u kupovini kojeg smo svi svjedoci
svakodnevno u vecoj ili manjoj mjeri, vise ili man-
je ucestalo. U svojoj osnovi impulzivna kupovina
obuhvaca najmanje dva elementa ¢iji su sastavni dio
nedostatak planiranja i vrednovanja odluke kupo-
vine.> U prilog impulzivnoj kupovini kao iracional-
nom kupovnom ponasanju prisutnom u ‘normalnom’
ponasanju potrosaca ide i ¢injenica da se kupovina

danas sagledava kao jedan oblik zabave i Zivotnog
stila ¢ime se povecava ucestalost neplaniranih i bes-
potrebnih kupnji. Promijenilo se videnje konzumiranja
materijalnih dobara koje se sada okrece od zadovoljen-
ja vlastitih fizickih potreba i usmjerava prema obliku
izrazavanja vlastitog identiteta. Tako se materijalna do-
bra ne konzumiraju toliko zbog svoje funkcionalnosti
koliko zbog onoga $to u percepciji potrosaca predstav-
ljaju, odnosno zbog identiteta, Zivotnog stila i ukusa.®
Upravo takvo videnje kupovine kao zabavne aktivnosti,
te filtera za stvaranje zeljenih imidza predstavlja plodno
podrucje manifestacije impulzivne kupovine.

Impulzivna kupovina predstavlja intrigantno podrucje
ponasanja potrosaca i klju¢no polje marketinskog
razmatranja. lako postoje naznake bavljenja podruc¢jem
impulzivne kupovine na samom pocetku 20. stoljeca,
povijesno gledano, istraZivanje impulzivne kupovine
pocelo je znacajnije zaokupljati pozornost istrazivaca
od 60-ih godina proslog stoljeca,” a mijenjalo se kroz
desetljeca u smislu odredivanja bitnih odrednica na
spomenutom podrucju. Rana istraZivanja zasnivala
su se na trazenju odgovora koji se proizvodi mogu
klasificirati kao impulzivni, te na kojim se vrstama pro-
dajnog prostora, odnosno vrsta prodavaonica, dogada
impulzivna kupovina.? Situacijskim je ¢imbenicima
posebna pozornost poklonjena krajem 20. i pocetkom
21.stoljeca.

IstraZivaci su kontinuirano pokusavali objasniti impul-
zivnu kupovinu pomocu znanosti - psihologije i filo-
zofije.’ Od 1980-ih istrazivanje se vise usmjeravalo na
definiranja ljudi koji su skloniji impulzivnom ponasanju
u kupovini, a novije su se studije usmjerile na dobivan-
je odgovora na pitanja zasto i kada do nje dolazi.'®

IstraZivanja pokazuju kako se impulzivna kupovina,
razmatrana kao neplanirani oblik kupovine, javlja kod
90% ljudi," a pojavijuje se u 27 do 62% svih kupovina.”?
Kollat i Willet'® su 80-ih proveli istraZivanje na osam
inozemnih prodajnih lanaca u vremenskom razdoblju
od mjesec dana, pri ¢emu su dosli do spoznaje da je
prosjecan potrosac kupio 50,5% proizvoda neplani-
rano. Pokazali su da ucestalost neplanirane kupovine
varira u ovisno o potroéaﬁ:u‘M Prema informaciji Kwona
i Armstronga, ¢ak 90% svih potrosaca karakterizira im-
pulzivna kupovina.”
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Prema Abrattu i Goodeyu'® postoje dvije teorije u
pristupu objasnjenju impulzivne kupovine. Prva teorija
upucuje na izloZzenost podrazajima unutar prodajnog
mjesta koji sluZe kao podsjetnici na potrebe kojih nis-
mo bili svjesni. Druga teorija daje objasnjenje u okviru
koncepta potrosaceve lojalnosti da su odredeni proiz-
vodi bili nesvjesno planirani unutar potrosaceva evoci-
ranog seta te ih trebaju kupiti. Potonja teorija polazi od
utjecaja vanjskih podrazaja, odnosno onih koji dolaze
iz prodajne/kupovne sredine, ali se temelje na indi-
vidualnim razlikama pojedinaca. Navedena je teorija
u suprotnosti s pristupom koji imaju drugi autori (npr.
Herczeg, Beatty i Ferrell)” koji negiraju postojanje pod-
sjetne kupovine u definiranju impulzivne kupovine.

2.1 Model impulzivne kupovine

Istrazivanja provedena od 60-ih godina proslog
stoljeca nisu uspjela pridonijeti razvijanju univerzalno

primjenjivog modela impulzivne kupovine najvjero-
jatnije zbog psiholoskih karakteristika impulzivnosti ili
iracionalnosti koja ima korijenje u filozofiji. Ne postoji
ni jedinstveni model koji bi posluZio kao temelj za
objaénjenje impulzivne kupovine.'®

lako u potpunosti ne ukljucuje situacijske cimbenike,
jedini postoje¢i model jest onaj koji nude Beatty i Fer-
rell,'” a prikazan je na Slici 1. Spomenuti autori predlazu
model impulzivne kupovine kojim pokusavaju sagle-
dati utjecaj kombinacije individualnih i situacijskih
¢imbenika oslanjajuci se pritom na uzitak u kupovini i
tendenciju impulzivne kupovine kao glavne individu-
alne varijable, te na situacijske varijable raspolozivog
vremena i novca. Vazna komponenta modela jest
razgledavanje unutar prodajnog prostora koje se
odnosi na promatranje asortimana radi razonode i/
il infomacijske spoznaje, ali bez prethodne kupovne
namijere. Modelom se Zeli pokazati znacajnost individ-
ualnih varijabli u kombinaciji s odabranim situacijskim
¢imbenicima.

Slika 1: Model impulzivne kupovine prema Beattyju i Ferrellu
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Razgledavanje koje moZze uklju¢iti kupovinu bez da
je ona obvezna pruza razonodu stvarajudi pozitivne
osjecaje ugode $to se u modelu prikazanom na Slici
1 navodi kao pozitivan afekt kojim se izrazava stupanj
aktivnosti i entuzijazma potroaca. Sto je &iri opseg
razgledavanja, veca je i razina pozitivnog osjecaja koji
povecava ucestalost nagona za impulzivnom kupovi-
nom, a $to je veca razina nagona, veca je i moguénost
impulzivne kupovine. Kao suprotnost pojavljuje se
negativni afekt koji ukljucuje osjecaj rastresenosti i
neugode. Obje komponente, odnosno afekta, mogu
dovesti do neodoljive potrebe za impulzivhom kupo-
vinom koja se u konacnici kao takva moze ostvariti.
IstraZivanja su pokazala da su oni potencijalni potrosaci
koji samo razgledavaju skloniji impulzivnoj kupovini
od onih koji imaju to¢no odredeni kupovni zadatak
prije svega zbog izloZenosti velikom broju podrazaja
kojima su okruzeni na kupovno-prodajnom mjestu.
Time se razgledavanje prezentira glavnim uvjetnim
¢imbenikom u konceptu impulzivne kupovine.20

Ne osporavajudi ulogu resursa novca i vremena, dol-
azi u pitanje izdvojeni znacaj ovih dvaju situacijskih
¢imbenika (prikazanih na Slici 1) pri analizi njihova
utjecaja na ponasanja potrosaca. Da bi se u cijelosti
sagladao znacaj i utjecaj situacijskih ¢imbenika na
ponasanje potrosaca, u razmatranja je prijeko potreb-
no ukljuciti i ostale cimbenike znacajne u postmod-
ernom dobu.

3. POSTMODERNA
PARADIGMA
MARKETINGA

Teorija modernoga marketinga donekle je odgovarala
i postmodernoj kulturi sve dok se devedesetih godina
prosloga stoljeca nije pojavila dominacija globalnoga
trzista i globalne konkurencije. Globalna je konkuren-
cija umaniila lojalnost kao cilj marketinskih aktivnosti,
trzisnu segmentaciju kao instrument marketinskih
strategija i dovela do multivalentnih, ponekad ambiva-
lentnih, nelagodnih postmodernih temelja.’!

Teoreticarima marketinga nemoguce je zanemariti
Cinjenice i pojave s trzista na kojima marketinska ko-

munikacija predstavlja temeljnu odrednicu paradigme
postmodernoga marketinga. Stoga za teoreticare
marketinga postaje imperativ uopditi praksu i stvoriti
teoriju koja ce se temeljiti na postmodernim paradig-
mama marketinga.

O znacaju marketinga u postmodernom dobu izdvojila
su se tri misljenja marketinskih struc¢njaka:

e Zagovornici prvoga smatraju da je vecina marketin-
ske prakse i promjena u njoj nastala kao rezultat
promjena u sirem okruzenju.

e Drugi smatraju da marketing sam po sebi pred-
stavlja kreatora tih promjena iz moderne u post-
modernu eru. Uz medije, komunikaciju i industriju
proizvodnje kulture, marketing postaje nositelj tih
promjena, on ih usmjerava i njima upravlja.

e Treca grupa teoreticara smatra da marketing
predstavlja temelj tih promjena. Drugim rijecima,
marketing postmodernoga doba jest marketinsko
doba, jer postoji identitet izmedu marketinga i
postmodernizma. Firat i Vankatesh? definiraju post-
moderni marketing na sljedeci nacin: “Marketing
predstavlja svjesnu i planiranu praksu znacajnosti
i reprezentativnosti, vrhunac procesa Zivota suklad-
nog postmodernistickom senzibilitetu. S ovim na
umu, proizvodnja i reprodukcija, imidz, simulacije
i znacenja nisu vise slucajni ili rezultat sretnih okol-
nosti. Oni su namjerni i organizirani kroz institucije
marketinga. Kako bi se sudjelovalo u tom procesu,
prijeko je potrebno ovladati snagom utjecaja na
marketinske institucije. Marketing i marketinski
stru¢njaci to ¢ine preuzimajuci na taj nacin ozbiljnu
odgovornost odredivanja uvjeta i znacenja Zivota u
buducnosti.”

U ovakvim uvjetima postoji problem koji ostaje i za
buduc¢nost: Kako upravljati fluidnim okruzenjem koje
se stalno sve brze mijenja i gdje pravila vec sutra ne
vrijede? Firat i Venkatesh?? smatraju da ovo pitanje
ostaje trajni izazov teoreti¢arima i prakti¢arima mar-
ketinga, studentima i potrosacima kao podrucje pozor-
nosti i proucavanja radi davanja smjernica upravljanju
marketingom. Ipak, Venkatesh i surad.?* daju nekoliko
dimenzija kojima ¢e se marketing i marketinska teorija
mijenjati u budu¢nosti:
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(1) Potrosac i potrebe potrosaca

Moderno je drustvo suglasno oko zaklju¢ka da
ponasanje potrosaca nije vodeno potrebama nego da
on upravlja potrebama. Naime, u svakom koraku ljuds-
ko drustvo koje nastoji pokoriti prirodu radi poboljsanja
uvjeta zivota, moderna tehnologija i znanost stvaraju
uvjete, objekte i okruzenje koje mijenja i restrukturira
potrebe. Stoga, ako danas postavimo pitanje mogu i
se potrebe kreirati izvan potrosaceva utjecaja, odgovor
je DA - potrebe se uz pomoc suvremene tehnologije
stvaraju i komunikacijom pretvaraju u imidze koji za
potrosaca postaju zelje, a Zelje potrebe i stvarnost.
Moderni filozofi i znanstvenici iz drustvenih podrucja
stvarali su potrebe temeljene na materijalnim uv-
jetima. Postmoderni filozofi i znanstvenici — sociolozi,
uocavajuci promjene u svijetu oko sebe, i potrebe
stvaraju na simbolizmu.?

S druge strane, postmodernisti naglasavaju utjecaje
simbola u oblikovanju potreba. To prakti¢no znaci da se
mijenjaju instrumenti i metode, ali ne i bit marketinske
filozofije. Cinjenica je da u postmodernizmu objekt
postaje neovisan od funkcije ili da meduovisnost
objekta i funkcije postaje kulturoloski kreirana, $to ne
mijenja bit marketinske filozofije.

(2) Potrosac i potrosnja

Tranzicija u postmodernizmu dovodi do zamjene
pozicija subjekt-objekt u procesu potrosnje. U para-
digmi modernizma subjekt je bio srediste marketinske
filozofije i funkcije. Potrosac je bio kontrolor svih
marketinskih procesa. Prema njemu su usmjeravane
sve marketinske aktivnosti. U postmodernom dobu
potrosac je proizvod koji se trosi — konzumira slicno
kao i svaki drugi proizvod na trzistu. Covjek opstaje
kao dio determinanti jedino preko vlastite objektiv-
izacije i moze "zavesti” zainteresirane subjekte samo
predstavljajuci sebe kao trzisno vrijedan proizvod.?®
Predstavljanje potrosaca kao proizvoda za prodaju
prisutno je u industriji mode vece duZe vrijeme, ali se u
postmoderno doba ovaj koncept prihvaca i u ostalim
kategorijama proizvoda.

U postmodernoj eri svjedoci smo pojave “kasto-
miziranog” potroaca - onoga koji preuzima elemente
marketinga i uobli¢ava ih u prilagodeno iskustvo. U

modernom marketingu proklamirali smo suverenost
marketinga, a zapravo je u najvecoj mjeri subjekt-
potrosac bio udaljen od vlastitih mogu¢nosti kontro-
liranja objekata i svijeta oko sebe. U postmodernome
dobu potrosac je nasao nacina i mogucnosti da parti-
Cipira u kastomizaciji vlastitoga svijeta izjednacivsi se
s ostalim objektima u stvarnom svijetu, umjesto da
nastoji odrzati privilegiranu poziciju u odnosima na
ostale objekte na trzistu.?’

(3) Proizvod i proces

Granice izmedu razli¢itih proizvoda i obiljeZja koja
im daju individualnost, te razlike izmedu proizvoda i
prodavaca, distributera, potrosaca pocinju nestajati u
postmodernom dobu. U postmodernizmu proizvod
postaje sve manje u cijelosti zavrsen objekt, a sve vise
proces u kojem potrosac ima velikog utjecaja na nje-
gov konacan izgled. Dobri primjeri su virtualne kuhinje
koje japanski kupci sami kreiraju i mogu ih danima
usavrsavati prije nego $to ih proizvodaci proizvedu i
ugrade u njihove domove ”®

U podrudju usluga ovi procesi postaju trajni inputi u
proizvode i procese. Dobar primjer je Charles Schwab -
vodeca brokerska tvrtka u Americi koja pomocu vrhun-
ske informacijske tehnologije (npr. smartphone uredaj)
ne raspolaze samo svim informacijama o portfoliju
dionica svakog vlasnika, nego daje svojim klijentima
instrukcije sto prodati i po kojoj cijeni kupiti bez posre-
dovanja brokera. Drugim rije¢ima, klijent preuzima
funkciju brokera, oblikuje i konzumira uslugu.

U postmodernom dobu marketinski ¢e stru¢njaci sve
vise otvarati vlastiti proces i sustave dizajniranja, proiz-
vodnje, sastavljanja, pakiranja i isporuke, te izdavanja
racuna samom potrosacu.

(4) Potrosac kao proizvodac

Sliedece je polaziste postmoderne paradigme market-
inga da potrosac postaje i proizvodac sebe kao “proiz-
voda" odabirudi i stvarajudi vlastiti imidz. Kastomizaci-
jom samoga sebe preko imidza potrosac se integrira
s ostalim trZisnim objektima u proizvodnji, pozicionira
samoga sebe interaktivno komunicirajuci s ostalim ob-
jektima radi dosezanja Zeljenog imidZa i vlastitog pozi-
cioniranja na trzistu. S ve¢im opsegom znanja prosiruju
se mogucnosti za potrosaca u stvaranju simbolickih
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sustava preko multimedija i interaktivne komunikacije
kojima ce potrosac biti sve vise u moguc¢nosti kontro-
lirati vlastite imidZe, a ne reproducirati one koji su pod
kontrolom organizacija i institucija. U nacelu, daleko je
bolje i povoljnije za svaki objekt, instituciju i potrosaca

Slika 2: Potrosacii proizvodi u postmodernizmu

da sudjeluje u stvaranju imidza. Stoga, suvremena par-
adigma marketinga isto tako ne ukljucuje potrosaca
kao marku proizvoda nego kao proizvodaca iskustva
i dogadaja. (Slika 2.)

Potrosac

Proizvod

Organizacija

Potrosac

Proizvod

(Nema sredista)

Organizacija

Proizvod

Potrosac

Organizacija

Izvor: Firat, A.F, Dholakia, N., Venkatesh, A.: Marketing in a Postmodern World, European Journal of Marketing,

Vol. 29, No. 1, 1995, str. 54.

4. ZAKLJUCAK

U ovom radu dali smo polazne osnove situacijske
marketinske paradigme. Nasuprot ovoj paradigmi
analizirali smo i osnovne postulate postmoderne
paradigme marketinga. Uz relativho ogranicenu
analizu recentnih teorijskih i prakti¢nih rezultata jasno
je da situacijski ¢cimbenici postaju znacajna skupina
Cimbenika koja utjece na ponasanje potrosaca, te koja
je uz jacanje pozicije i moci distribucije dobila u po-
sliednje vrijeme vise na znacaju.

Situacijski ¢imbenici zajedno ¢ine tvorce kupovne sre-
dine i stoga je tesko izmjeriti zaseban utjecaj svakog,
ponajprije zbog toga $to je jedan povezan s drugim,
¢ime se naglasava lan¢ana meduovisnost djelovanja.
Tako, na primjer, raspoloZivo vrijeme i novac utjecu na
vrijeme zadrZavanja unutar prodavaonice. Poseban
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znacaj ima uredenje prodajnog prostora koje odasilje
odredeni ugodaj i stvara raspolozenje. Zatim je vazna
ambijentalnost popracena mirisima, zvukovima i bo-
jama $to pridonosi stvaranju opc¢eg dojma o prodava-
onici i vremenu zadrZavanja unutar nje. Nadalje, vazan
je i utjecaj prodajnog osoblja, proizvoda definiranih
izgledom, smjestajem na policama, cijenom i promo-
tivnim aspektima.

Impulzivnost kao osobna karakteristika potrosaca
potencijalno postoji, no negira se njeno postojanje
izvan kupovne sredine, jer izvan spomenutih okvira
nema prostora za njenu manifestaciju u obliku im-
pulzivnog kupovnog ponasanja. Naime, situacijski su
¢imbenici bitni za manifestaciju impulzivne kupovine
jer suistraZivanja pokazala kako oni odreduju intezitet
i uCestalost impulzivnosti ponasanja potrosaca. Ovime
se ne negira postojanje i utjecaj osobnih i drustvenih
¢imbenika, nego se naglasava da spomenuti ne mora-
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ju nuzno biti presudni za pojavu impulzivne kupovine.
Naime, individualni ¢imbenici nemaju znacaja ukoliko
nisu oblikovani i pokrenuti situacijskim ¢imbenicima.
Bez potrosaca nema ni kupovine, no s potrosacem
koji ulazi sa svim svojim osobnim i potencijalnim
drustvenim odredenjima u kupovni prostor unutar ko-
jega nije pod utjecajem situacijskih ¢imbenika, nema ni
impulzivnosti. Promatrano s ovog aspekta, situacijska
teorija se po svojoj biti vise uklapa u postulate moder-
nog marketinga iako se vremenski dominantno sve vise
manifestira u postmodernom vremenu. Ovo ulazi u bit
temeljne razlike modernog i postmodernog marketin-
ga. Moderni marketing stavlja potrosaca u sredinu kao
cilj kojemu su usmjerene sve aktivnosti proizvodaca,
trzisnih institucija i marketinskih aktivnosti. Potrosac je
u ovom sustavu “lovina koju love”. U tom kontekstu i
situacijska teorija dobiva na svom znacaju.

U postmodernoj paradigmi marketinga potrosac
postaje aktivan sudionik proizvodnje i repozicioni-
ranja imidza i simbolickih znacenja. Prema tome, u
postmodernom marketingu potrosac nije cilj nego
ravnopravan sudionik u kontinuumu produkcije i re-
produkcije imidza i simboli¢kih znacenja. Sukladno
ovoj paradigmi, individualni i drustveni ¢imbenici
postaju pokretaci oblikovanja ponasanja potrosaca.
U ovom kontekstu i situacijski ¢imbenici nalaze svoje
mjesto u utjecaju na ponasanje potrosaca.

Postojeca paradigma marketinga ne moze objas-
niti sve promjene u marketinskoj i siroj drustvenoj
praksi. Marketindki stru¢njaci jos uvijek traze model
koji bi obuhvatio temeljna obiljeZja postmodernog
dinamickog i kontinualnog kretanja te promjena
u fragmentaciji trzista i suvremenoj informacijskoj
tehnologiji koje su svakim danom sve brze. U tom
procesu suvremena tehnologija i marketinska komuni-
kacija, posebno interaktivna marketinska komunikacija,
imaju klju¢no mjesto. Cak se ¢esto ¢uju termini kao

"high tech” marketing i "komunikacijski marketing”
kao poceci novih marketinskih paradigmi. Ono $to
je nuzno jest sposobnost razlikovanja instrumenata,
alata i znanja koja omogucuju odvijanje nekih procesa
i time otvaraju vrata novim paradigmama u market-
ingu. Stoga, zakljucuje se da zapravo u suvremenim
uvjetima prevladavaju dvije paradigme marketinga:
moderna i postmoderna.

Spomenute su paradigme u teoriji dobrim dijelom su-
prostavljane, ali zasigurno u praksi ponasanja potrosaca
istovremeno prisutne. Nesklad izmedu ponudene
opce teorije marketinga i prakse toliko je velik da je
krajnje vrijeme sve dijelove postmodernih paradigmi,
koje su disperzirane u okviru razli¢itih spoznaja, i par-
cijalnih paradigmi sloZiti u jednu teoriju koja ¢e postati
opc¢a postmoderna teorija marketinga. U toj ¢e teoriji
utjecaj situacijskih cimbenika na poticanje impulzivne
kupovine predstavljati znacajan ¢imbenik ponasanja
potrosaca, no ne i posebnu paradigmu marketinga.

Konacno, pitanje je zasto teoreticari i prakticari ne
pokusaju objediniti parcijalne paradigme marketinga
u jedinstvenu teoriju koja ¢e biti temelj prakse, ali i
izu¢avanja marketinga na fakultetima i poslijediplom-
skim studijima? Odgovor se moze potraZiti u Cinjenici
da se radi o pretjerano slozenom fenomenu koju je
uz to pod utjecajem sve brzih promjena u okruzenju
kojege nije moguce tako brzo pretociti u teorijske
paradigme. Samim time praksa Cesto prestiZe teoriju
u pojedinac¢nim dijelovima koji su u ovoj analizi nasli
mjesto kroz situacijske ¢imbenike i njihov utjecaj na
ponasanje potrosaca preko impulzivne kupovine. U
svakom slucaju, postmoderna paradigma marketinga
daje dovoljno prostora za ukljucivanje utjecaja situaci-
jskih i svih ostalih znacajnih ¢imbenika na ponasanje
potrosaca u kupovini preko osnovnih postulata nove
paradigme postmodernog marketinga.
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