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ISPITIVANJE I ANALIZA USLOVA POD KOJIMA SE
OSTVARUJE VEBLENOV EFEKAT

Rezime: U kontekstu empirijskih istrazivanja, Veblenov efekat postoji kada su
potrosaci spremni da plate daleko visu cijenu od realne za odredena dobra. Po-
Jedina istrazivanja pokazuju da Veblenov efekat moze biti empirijski znacajan u
marketingu za luksuznu robu.

Iz analize Veblenovog efekta proizlazi da pojedinci nastoje da istaknu status
izrazavajuci ga materijalnim prikazom bogatstva. Medutim, dolazi do toga da
pojedinci koji su spremni da plate visoku cijenu za odredena dobra time postaju
prezaduzeni. U takvim okolnostima se ne postize Veblenov efekat s obzirom na to
da treba da se postigne ravnoteza u odnosu cijene i statusa potrosaca.

Veblenov efekat ne zavisi od prirode konkurencije medu preduzeéima. Veblenov
efekat zavisi od ravnoteze cijena i statusa, a determinante koje na njega uticu
su medudejstvo cijena, kvantiteta i kvaliteta, s tim da pretpostavke o kvalitetu
nisu neophodne za postojanje Veblenovog efekta, ali uticu na druge karakteristi-
ke ravnoteze statusa i cijene. Da bi Veblen roba imala Veblenov efekat, veliki broj
ljudi mora uociti upadljivu potrosnju.

Kljuéne rijeéi: status, cijena, ravnoteza, kvalitet, kvantitet, Veblenov efekat.
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UvVOD

Ukoliko posmatramo zakon ponude i potraznje, rastom cijena kriva traznje
opada. Medutim, postoje izuzeci od ovog zakona. Jedan od tih izuzetaka je
definisao Torsten Veblen (Thorstein Veblen), prvi istraziva¢ odnosa izme-
du potrosnje i statusa traznje.

Mormalno dobro Q Veblenove dobro

Grafikon 1. Kriva traznje normalnog dobra i Veblen dobra (autor)

U prvom grafikonu vidi se da se rastom cijene (P) smanjuje potraznja za
dobrom (Q), tako da kriva potraznje (D) ima opadajuéi pravac. Na drugom
grafikonu vidi se da rastom cijene (P) raste potraznja za dobrom (Q) i
kriva potraznje (D) ima rastuéi pravac.

Stoga, Veblen roba ima pozitivnu krivu traznje. Odnosno, veca cijena pro-
izvoda podrazumijeva vecu potraznju. Ovaj efekat Cesto je prisutan kod
luksuznih proizvoda kao $to su skupi automobili, satovi, odijela, tako da
bi smanjenje cijene tih roba moglo da utice na gubitak ekskluziviteta i
statusa. Prema Veblenovom efektu, potraznja za dobrom pada kada nje-
gova cijena padne jer je tad dostupno Sirim masama i vise ne naznacava
status onih koji su to htjeli da naglase putem posjedovanja dobara koja Sire
narodne mase sebi ne mogu da priuste. Stoga, cilj rada jeste da se utvrde
1 analiziraju uslovi pod kojima se postize Veblenov efekat. U radu je po-
stavljeno nekoliko hipoteza koje su medusobno povezane:

1. Veblenov efekat se treba definisati preko potroSnje i statusa, a ne preko
potrosnje i cijena;
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2. ravnoteza cijene i statusa mora biti izvedena, a ne pretpostavljena;
3. Veblen roba ne proizvodi uvijek Veblenov efekat;

4. medudejstvo cijene, koli¢ine 1 kvaliteta su determinante koje uti¢u na
Veblenov efekat;

5. da bi se efikasno signaliziralo bogatstvo, upadljivu potro$nju mora uo-
¢iti veliki broj ljudi.

Veblenov efekat je empirijski znacajan za marketing luksuznih dobara

(Bagwell and Bemheim 1996, 349). Veblen roba, bez obzira na to da li ¢e

proizvesti Veblenov efekat ili ne, moze posluziti preduze¢ima da uvecaju
svoju vrijednost kroz ostvarivanje ekstraprofita.

1. VEBLENOV EFEKAT - FUNKCIJA

Pojedine robe, kao Sto su skupi parfemi i vina, takode su Veblen roba, tako
da se smanjenjem cijene tih dobara smanjuje se sklonost ljudi koji prefe-
riraju da naglase status pri kupovini tih dobara jer ih viSe ne shvataju kao
iskljucivo statusna dobra. Dok, porast cijena tih dobara povecava percep-
ciju statusa, ekskluziviteta i prednosti u odnosu na Sire mase.

Pojedine Veblen robe mogu imati normalnu krivu traznje po niskim cije-
nama, ali iznad odredene cijene po¢nu da imaju ,,snob vrijednost* tako da
kriva potraznje raste na suprotnu stranu.
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Status

Grafikon 2. Kriva traznje usljed promjene cijene — Veblen efekat (autor)

Na grafikonu je prikazano da se iznad cijene P1 dobro ponasa kao Veble-
novo dobro, dok se ispod cijene P1 dobro ponasa kao normalno dobro.
Odnosno, iznad cijene P1 kriva potraznje ima rastuci pravac.

U periodima recesije 1 Stedljivosti trebalo bi da je manja potraznja za
Veblen robom i veéa za robom nizih cijena (Google 2015). Medutim, u
periodu recesije pokazalo se da, pored povecane potraznje za jeftinijim
dobrima, raste potraznja i za Veblen dobrima. Povecana potraznja za Ve-
blen dobrima javlja se i kod potrosaca Cija potroSnja nije proporcionalna
njihovom statusu. Odnosno, novac usmjeren na potrosnju Veblen dobra
obezbijeden je zaduzivanjem. Zato ¢e se u ovom radu istraziti da 1i Veblen
roba proizvodi Veblen efekat kada je kupuju potrosaci ¢ija potros$nja nije
proporcionalna njihovom statusu.

Potrosaci preferiraju da kupuju odredenu robu kako bi prikazali druStveni
status ili uspjeh. Potrosaci preferiraju da kupuju robu za koju smatraju da
odslikava njihov uspjeh, $to daje objasnjenje da se, kad dobra poskupljuju,
povecava i1 potraznja za njima. U slucaju savrSeno neelasticne traznje, po-
skupljenje ne izaziva nikakav pad traznje.
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Grafikon 3. SavrSena neelasti¢nost traznje i Veblenov efekat (autor)

Tako promjena cijene sa P1 na P3 nece izazvati nikakav pad traznje. Ova
tvrdnja je od empirijskog znacaja za poslovnu strategiju preduzeéa i mar-
keting luksuzne robe jer nema rizika od opadanja traznje.

2. ANALIZA PRVE I DRUGE HIPOTEZE

Prema Torstenu Veblenu, bogati pojedinci ¢esto kupuju visoko upadljivu
robu 1 usluge kako bi naglasili svoje bogatstvo, ¢ime misle da isti¢u visi
drustveni status. Veblenove analize su iznjedrile zna¢ajan broj istrazivanja
o ,,statusu®. U kontekstu empirijskih istraZivanja, Veblenov efekat postoji
kada su potrosaci spremni da plate daleko viSu cijenu za odredena dobra.
Pojedina istrazivanja pokazuju da Veblenov efekat moze biti empirijski
znaajan u marketingu luksuzne robe. Izjava marketing menadzera: ,,Re-
alna cijena nasih cipela sa kojom je trebalo da izademo na trziste iznosila
je 600 KM. Posmatrajuci nase potroSace, mi smo se odlucili da na trziste
izademo sa cijenom od 1.200 KM. Da smo se odlucili za prvu varijantu,
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prodaja bi nam se upola smanjila i nastavila bi se tendencija pada“. Istra-
zivanja su uistinu pokazala da se imidz glamuroznih dobara moze unistiti
njihovom prodajom po nizim cijenama (Downey 1993, 95). A isto tako,
,haduvena cijena“, odnosno cijena znatno visa od marginalnih troSkova
moze omoguciti preduzecima ostvarivanje ekstraprofita, tako da je u inte-
resu mnogih preduzeca da zadrze politiku ,,naduvene cijene*.

Analizirajuéi Veblenov efekat, pojedinci nastoje da istaknu status izraza-
vajuc¢i ga materijalnim prikazom bogatstva. Medutim, ovdje se javljaju i
pojedinci koji su spremni da plate visoku cijenu za odredena dobra i time
postaju prezaduzeni. Isto tako, neopravdano skupa dobra za pojedine po-
troSace koji imaju materijalno bogatstvo pokazatelj su skupoce i rasipnis-
tva. Stoga, u Veblen analizi Veblen efekat treba se definisati preko potros-
nje 1 statusa, a ne preko potroSnje i cijene. Cijena koja se plac¢a za odredenu
robu moze uticati na status da budu u ravnotezi, ali ovaj odnos ne treba
se pretpostavljati nego treba da bude izveden. Ovo je narocito bitno s
obzirom na to da Veblen tvrdi da pojedinci kupovinom skupih dobara pre-
feriraju da signaliziraju svoje bogatstvo, a kao rezultat toga trebalo bi da se
postigne ravnoteza odnosa cijena i bogatstva, $to znaci da:

potroSnja x status ~ potroSnja x cijena
status ~ cijena (autor)

To je sustina ove teorije, ako se kroz potroSnju preferira naglasiti bogatstvo.
Primjer — pretpostavimo da cijena koja se placa za automobil treba da pred-
stavlja 1/10 novca koji pojedinac posjeduje u gotovini. Clan vise klase ¢e ku-
povati Veblen robu da bi naglasio da se razlikuje od nize klase i spreman ¢e
biti da plati za odredeno dobro srazmjerno svom bogatstvu. Medutim, ovdje
se javlja stav koji zahtijeva dodatnu analizu, a vjerovatno je utemeljen na so-
cijalno-psiholoskom momentu kupovine Veblen robe. Odnosno, materijalna
emulacija javlja se kod nize klase. Takvi pojedinci kupuju Veblen robu da bi se
u svojim shvatanjima poistovijetili sa viSom klasom (,,sad smo jednaki*) — psi-
holoska osnova ili da bi lakse bili prihvaceni u drustvu koje im moze koristiti
da uistinu klasno napreduju — socijalna osnova. Kod njih cijena koju placaju
za automobil nije 1/10 novca koji posjeduju u gotovini nego iznosi znatno
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vise, npr. Y ili ¢ak vlastiti novac + dugovi. Ovo se narocito javlja u modernim
uslovima. S jedne strane, ¢lanovi vise klase dobrovoljno se izlazu troSkovima
da bi se diferencirali od ¢lanova nize klase i samim tim da bi se obeshrabrilo
imitiranje od strane ¢lanova nize klase. S druge strane, ¢lanovi nize klase do-
brovoljno stvaraju troskove iznad svojih moguénosti da bi imitirali ¢lanove
vise klase drustva. U svakom slucaju, ovdje najvecu korist ostvaruju preduze-
¢a koja nude luksuznu robu ostvarivanjem ekstraprofita.

3. ANALIZA TRECE HIPOTEZE

Veblenov efekat podrazumijeva kupovinu odredene robe po znatno visoj
cijeni da bi se naglasio status pojedinca. Model upadljive potroSnje gene-
riSe Veblenov efekat i moze naglasiti status pojedinca. Medutim, placanje
prekomjerne cijene za odredenu robu nije najefikasniji pokazatelj bogat-
stva. Bogati pojedinci, umjesto toga, spremni su da kupe vecu koli¢inu
robe po nizoj cijeni. U ovom radu se ispituje pod kojim uslovima je Ve-
blen efekat definisan kao spremnost pojedinca da plati viSu cijenu da bi
se naglasio njegov status. U ovom radu se ispituje da li status svakog
pojedinca zavisi od percepcije njegovog bogatstva medu socijalnim
grupama. Odredeni pojedinci kroz vrijednost svoje imovine signaliziraju
svoje bogatstvo, a drugi kroz upadljivu potrosnju. Ovim radom nastoji se
prikazati da Veblenov efekat ne nastaje ako model zadovoljenja standarda
,,signalizacija bogatstva® podrazumijeva konzumiranje upadljivih dobara
za osobe sa manjim bogatstvom. Jer, kada bi se prikazale linije indiferen-
tnosti sa razli¢itim nivoom bogatstva, one se ne bi ukrstile ili bi se ukrstile
najvise jednom.
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Grafikon 4. PonaSanje linije indiferentnosti sa razli¢itim omjerima
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Na grafikonima se vidi da se linije indiferentnosti koje su predstavljene
linijom budzeta Ix i Iy sijeku samo na nivou cijene P1. Preferencije potro-
Saca za luksuznim dobrima prikazane na liniji budzeta Iy ne¢e mo¢i pratiti
rast nivoa cijene na P2 i P3 zbog ogranicenog budzeta.

BudzZetski brendovi predstavljaju dobra koja se prodaju po cijeni koja je
jednaka marginalnim troSkovima, dok se luksuzni brendovi prodaju po
cijeni iznad marginalnog troSka. Ako uzmemo u analizu da su u pitanju
dobra jednakog kvaliteta, pojedinci koji preferiraju da istaknu svoj status
kupice luksuzne brendove. Veblenov efekat zavisi od imovine pojedinca.
Ako uzmemo da potro$nja smanjuje rashode jedne robe na druge robe,
opadajuce marginalne stope supstituta su viSe za domacinstva sa nizim
bogatstvima. Stoga, potros$nja je skuplja za domacinstva sa nizim bogat-
stvom. Kao rezultat toga, odnos cijena 1 statusa nije u ravnotezi.

4. ANALIZA CETVRTE HIPOTEZE

Svaki potrosac brine o kvalitetu dobara koje konzumira. Potros$ac¢i ima-
ju siroki spektar potro$nje. Medutim, uvijek postoji grupa proizvoda za
koje je prvenstveno bitan kvalitet. Formulacijom korisnosti visi kvalitet
podrazumijeva savrSenu zamjenu za vecu koli¢inu. Za analizu Vebleno-
vog efekta, funkcionisanje modela upadljive potroSnje ¢e se analizirati
kroz razliku izmedu kvaliteta i kvantiteta. Veblenov efekat zasniva se na
upadljivoj potrosnji koja ¢e istaknuti status pojedinca, Sto stvara poseban
tretman medu socijalnim grupama. U ovom radu ne ispituje se valjanost
Veblenovog efekta nego se pojedinacno analiziraju uslovi pod kojima se
on stvara. U ovom radu se analiziraju i socijalni kontakti koji se stvaraju
na osnovu percepcije bogatstva pojedinca od strane drustva. Ako uzmemo
u obzir da socijalni kontakti ne mogu direktno posmatrati resurse kojima
raspolaze domacinstvo nego se formira pretpostavka zasnovana na posma-
tranim akcijama domacinstva, kupovina Veblen robe najbolji je pokazatelj
isticanja statusa pojedinca.

Upadljiva dobra mogu da proizvode mnoga preduzeca. Odluku o usmjerava-
nju svoje proizvodnje na budzetske brendove ili statusne brendove preduzeca
donose na osnovu detaljnih finansijskih analiza, procjena, istraZivanja trziSta i
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dr. Svako preduzece proizvodi jedan proizvod koji je brendiran tako da soci-
jalne grupe mogu lako identifikovati proizvodaca. Brendiranje ne utice direk-
tno na uslugu, ali ako bi se radilo brendiranje u neupadljivom kontekstu, onda
ne bi ni bilo svrhe brendiranja, odnosno brendiranje bi bilo irelevantno. Upad-
ljiva dobra bi trebalo da imaju odredeni nivo kvaliteta koji se ne moze imitirati
1 informacije o tim dobrima, §to opredjeljuje potrosaca za kupovinu tih dobara
pri odredenim cijenama. S obzirom na to da sve socijalne grupe imaju uvid u
brend etikete, koli¢inu i kvalitet dobra, lako se mogu zakljuciti ukupni rashodi
na proizvode domacdinstva i ukupan volumen kvaliteta.

U ovom dijelu analize ispitace se i ravnodusnost potrosaca prema kvalitetu
1 konkretnom izboru preduzeca. PotroSa¢ moze da kupuje upadljivo dobro
od jednog proizvodaca ili nekoliko proizvodaca. Ukoliko su domacinstva
ravnodusna na ponudu nekoliko razli¢itih proizvodaca upadljivih doba-
ra, potrosac svoju odluku o kupovini donosi na osnovu procjene njihovog
kvaliteta. Ravnodusni potrosaci treba da budu ciljna grupa marketing stra-
tegije. Pretpostavke o kvalitetu nisu neophodne za postojanje Vebleno-
vog efekta, ali uticu na druge karakteristike ravnotezZe statusa i cijene.

Ne postoji nijedan racionalan potrosac koji bi potrosio vise od minimalnog
1znosa potrebnog za kupovinu odredene koli¢ine neupadljivih dobara, dok,
sa druge strane, potrosa¢ moze biti voljan da trosi daleko vise nego Sto je
proporcionalno njegovom bogatstvu za kupovinu upadljivih dobara.

PotroSaci su potpuno indiferentni izmedu svih potrosackih paketa koji sa-
drze isti ukupan broj kvalitetnih jedinica po jednakoj cijeni.

Veblenov efekat takode se javlja zato S$to je nemogucée odvratiti imitaci-
ju, pa domacinstvo pla¢a naduvenu cijenu za upadljivo dobro. Ukoliko
je krajnja cijena dovoljno niska, onda moze biti nemoguée da se odvrati
imitacija konzumiranjem visokog kvaliteta i kvantiteta. Za sada ¢e se pret-
postaviti da dovoljno velika koli¢ina i kvalitet nisu dovoljni da odvrate
imitaciju. Postojanje ili nepostojanje Veblenovog efekta zavisi od signali-
zacije bogatstva preko cijena, koli¢ine i kvaliteta.

Odredena domacinstva preferiraju da se diferenciraju od drugih izborom
vece koli¢ine po niZoj raspolozivoj cijeni, a ne da se odlucuju za manju
koli¢inu.
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Odredena domacinstva kupuju upadljiva dobra najnizeg raspolozivog kva-
liteta naduvene cijene.

Domacinstva ¢e, kada se suoce sa izborom vise cijene brenda ili niZe cije-
ne brenda istog kvaliteta, uvijek izabrati nizu cijenu brenda.

Veblenov efekat takode ne zavisi od prirode konkurencije medu pre-
duzeéima, nego zavisi od upadljive potrosnje pojedinca koji na ovaj nacin
preferira da istakne svoj status i materijalno bogatstvo.

Tako poznate licnosti koriste mnoStvo Veblen roba zajedno nastojec¢i da
istaknu svoj status: odijelo, cipele, parfem, sat, automobil i na taj nacin
uspijevaju da prikazu koli¢inu Veblen robe kojom raspolazu, tako da je
nemoguca imitacija. Percepcija njihovog bogatstva medu socijalnim gru-
pama prikazana je koli¢inom blistavog asortimana upadljivih dobara. Ako
posjedovanje Versace haljine nije dovoljno da bi se napravila razlika iz-
medu bogatih i1 onih koji pretenduju da to budu, oni koji preferiraju da
signaliziraju bogatstvo nosi¢e i Manolo Blanik (Manolo Blahnik) sandale.
Ako se 1 na taj nacin ne mogu diferencirati, oni mogu da koriste naliv-pero
Heaven Gold Pen. (Napomena — brendovi Veblen robe su uzeti proizvoljno.)
KoriStenje upadljivih roba ¢e se povecavati sve dok se ne zadovolji Veble-
nov efekat. Ovakvo ponasanje ide u prilog tome da ¢e domacinstvo visSe da
signalizuje svoje bogatstvo ve¢im asortimanom roba, a ne opredjeljenjem
za jedan asortiman. To znaci da se za postizanje Veblen efekta koriste i
koli¢ina i brend. Medutim, ako su fiksni i koli¢ina i brend, Veblenov efekat
1 dalje ne moze biti u ravnotezi dok su god preduzeca slobodna da imaju
asortiman razli¢itog kvaliteta, a otud 1 razliCitih cijena. Ovdje ¢e se dati
primjer Mercedesa S klase, koji, zavisno od kvaliteta, ima razli¢itu cijenu.
Mercedesov model S 350 Blue TEC kosta 218.083 KM, dok S 63 AMG
4 MATIC L kosta 447.221 KM. Percepcija bogatstva od strane socijalnih
grupa bide razli¢ita. Sire mase ¢e vidjeti da je u pitanju Mercedes S klase,
ali samo oni koji se bolje razumiju znace da su u pitanju dva automobila
koja se razlikuju viSe od duplo po cijeni. Stoga, moze se zakljuciti da su
ovdje moguce imitacije. Pojedinac koji preferira da istakne svoj status mo-
race povecati asortiman upadljivih dobara. Ovdje treba naglasiti da imita-
tor moZe kupiti polovan Mercedes S 350 Blue TEC po cijeni od 163.044
KM. U ovakvom slucaju, Sire mase nece primijetiti da li je rije¢ o novom

191



POSLOVNE STUDIJE / BUSINESS STUDIES

ili starom modelu S klase i da li je u pitanju najskuplji ili najjeftiniji model
S klase. Veblenov efekat podrazumijeva isticanje pojedinaca po bogatstvu
1 statusu kroz potro$nju Veblen dobara, ali ne i potrosnju Veblen doba-
ra od onih koji pretenduju da budu bogati. Veblenov efekat zavisi, kao
§to je ranije navedeno, od ravnoteZe cijena i statusa, a determinante
koje na njega uti¢u su medudejstvo cijena, koli¢ina i kvaliteta, s tim
da se, ako ove determinante pojedinac¢no izolujemo, moze konstatovati da
,haduvena“ cijena upadljivih roba moze obeshrabriti imitatore 1 moze se
posti¢i Veblenov efekat a da se pri tom ne brine o kvalitetu ni kvantitetu
tih dobara. Zatim, koli¢ina upadljivih roba moze obeshrabriti imitatore i
moze se posti¢i Veblen efekat, s tim da je koli¢ina direktno povezana sa
cijenom, dok kvalitet u ovom slu¢aju ne mora da ima uticaj na kvantitet da
bi se postigao Veblenov efekat. Ukoliko se samo poboljsa kvalitet bez pro-
mjene cijene, Veblenov efekat nece se postici jer pojedinac kupuje Veblen
robu ne da bi imao kvalitetna dobra nego da bi istaknuo status. Isto tako,
dok god su preduzeca slobodna da variraju u kvalitetu, Veblenov efekat ne
moze se posti¢i ako se ne ukljuce i druge determinante. Kroz analizu utica-
ja kvaliteta za postizanje Veblenovog efekta moze se reci i sljedece. Neko
preduzece moze putem aktivnosti kao Sto su reklame ili inovacije u pro-
cesu proizvodnje povecati vrijednost svoga proizvoda. Medutim, ako pri
tome ne poveca cijenu, ne¢e moci da preuzme kupce od svojih konkurena-
ta. Poboljsan paket nekog proizvoda, ili saznanje o nekom proizvodu moze
biti korisno za sve socijalne grupe, ali poboljsan paket ne moze funkcio-
nisati kao signal bogatstva i na taj nacin privuéi pojedince koji nastoje da
istaknu svoj status i diferenciraju se od drugih socijalnih grupa. U ovakvim
slucajevima, ako bi za preduzece ciljna grupa bila visoka klasa potrosaca
koji preferiraju da naglase status, oni bi morali da podignu cijenu.

5. ANALIZA PETE HIPOTEZE

U ovom radu se nastoji racionalizovati postojanje i nepostojanje Vebleno-
vog efekta, narocCito prilikom potrosnje iste ili slicne robe od strane razli-
Citih potrosaca. Moze se konstatovati da je moguce proizvesti Veblenov
efekat prilikom potros$nje odgovarajuceg seta asortimana, ali i da nije po-
tro§nja odgovarajuéeg asortimana nuzno dejstvo Veblenovog efekta. Cla-
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novi viSe klase se ponasaju po licnom nahodenju, neki preferiraju da istaknu
bogatstvo, dok drugi ne. Ovom konstatacijom nastoji se ukazati da visa klasa
ne podrazumijeva isklju¢ivo pojedince koji konzumiraju upadljivu robu, ali
to mogu da budu pojedinci koji konzumiraju upadljivu robu. Ovom konsta-
tacijom nastoji se ukazati da i niza klasa moze konzumirati upadljivu robu do
odredene cijene, ali da pri tome ona nije poistovije¢ena sa viSom klasom.

Kupovina upadljive robe ,,naduvenih® cijena za neke je rasipniStvo. Ukoli-
ko pojedinac samo jednom kupi Veblen robu kako bi naglasio status, nece
se posti¢i Veblenov efekat jer je €in lokalizovan i kratkog je trajanja.

Bogati pojedinac moZe da kupi umjetnine velike vrijednosti koje krase en-
terijer njegovog domacinstva. Za takvu potroSnju moze da se odluci zbog
licnog zadovoljstva, ali i zbog naglasavanja statusa. Sira zajednica ne zna
Sta se nalazi u njegovoj kuci i time se nece posti¢i Veblenov efekat. Me-
dutim, ako se medijski eksponira i pokaze enterijer, napravi prilog o tome
kakvu dragocijenost posjeduje pojedinac, Veblenov efekat bic¢e postignut.

Ono $to je suStina ove tvrdnje jeste sljedece: da bi se efikasno signa-
liziralo bogatstvo, upadljivu potroSnju mora uociti veliki broj ljudi.

U ovom radu se nije analiziralo koju ¢e robu pojedinac izabrati kako bi
mu bila pokazatelj bogatstva. Postoji Siroki spektar Veblen roba. Medutim,
ukoliko se nastoji posti¢i Veblenov efekat, potrebno je naglasiti uslove pod
kojima se postize.

Proizvodaci svojim posrednicima odreduju donju granicu cijene. Medu-
tim, proizvodaci se uglavnom oslanjaju na reputaciju. Kada luksuzni brend
dobije reputaciju na osnovu ,,naduvene® cijene, jednom sniZena cijena
moze da urusi reputaciju. Tako potrosaci koji preferiraju da naglase status
biraju proizvodace luksuzne robe koji imaju definisane mehanizme odrza-
vanja visoke cijene.

ZAKLJUCAK
Na osnovu ispitivanja i analize uslova pod kojima se ostvaruje Veblenov efe-

kat potvrdene su postavljene hipoteze. Ovim radom je potvrdena hipoteza da
Veblenov efekat treba definisati preko potrosnje i statusa, a ne preko potros-
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nje i cijene. Cijena koja se placa za odredenu robu moZze uticati na status da
bude u ravnotezi, ali ovaj odnos ne treba se pretpostavljati nego treba da bude
izveden. Ovo je narocito bitno s obzirom na to da Veblen tvrdi da pojedinci
kupovinom skupih dobara preferiraju da signaliziraju svoje bogatstvo i, da bi
rezultat bio Veblenov efekat, trebalo bi da se postigne ravnoteza odnosa cijena
1 bogatstva. Time je potvrdena i druga hipoteza.

Ovim radom je potvrdena i treca hipoteza, da Veblen roba ne proizvodi uvijek
Veblenov efekat. Veblenov efekat ne nastaje ako model zadovoljenja standar-
da ,,signalizacija bogatstva“ podrazumijeva konzumiranje upadljivih dobara
za osobe sa manjim bogatstvom. Ako uzmemo da potro$nja smanjuje rashode
jedne robe na druge robe, opadajuée marginalne stope supstituta su vise za do-
macinstva sa manjim bogatstvima. Stoga, potrosnja je skuplja za domacinstva
sa manjim bogatstvom. Kao rezultat toga, odnos cijena i statusa nije u ravnote-
zi. Ovim radom je potvrdena i ¢etvrta hipoteza — da su medudejstvo cijene, ko-
licine 1 kvaliteta determinante koje uticu na Veblenov efekat. Naduvena cijena
upadljivih roba moze obeshrabriti imitatore 1 moZe se posti¢i Veblenov efekat
a da se pri tome ne poboljSava kvalitet i povecava kvantitet tih dobara. Ko-
li¢ina upadljivih roba moze obeshrabriti imitatore i moze se posti¢i Veblenov
efekat, s tim da je koli¢ina direktno povezana sa cijenom, dok kvalitet u ovom
slucaju ne mora da ima uticaj na kvantitet da bi se postigao Veblenov efekat.
Ukoliko samo izolujemo kvalitet bez promjene cijena, Veblenov efekat nece
se postici jer pojedinac kupuje Veblen robu da bi istaknuo status. Isto tako, dok
god su preduzeca slobodna da variraju u kvalitetu, Veblenov efekat ne moze
se postici ako se ne ukljuce i druge determinante.

Ovim radom je potvrdena i peta hipoteza — da bi se efikasno signaliziralo
bogatstvo, upadljivu potrosnju mora uociti veliki broj ljudi. S obzirom na
to da se preferira potrosnja kroz koju ¢e se naglasiti bogatstvo, ¢in ne bi
trebalo da bude lokalizovan i kratkog trajanja.
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