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1. UvOD

Predmet ovog rada usmjeren je na proucavanje ponasanja potrosaca, objasnjene pozadinskog
svjesnog 1 nesvjesnog utjecaja raznih ¢imbenika na potroSacevo ponasanje prije, tijekom i

nakon kupovine. Potrosac je osoba koja vrsi stvarnu kupovinu.

Kroz ovaj diplomski rad opisane su marketinske aktivnosti kojima proizvodaci nastoje
privuci potencijalne i zadrzati postojece kupce i potroSace a sve u svrhu postizanja stabilne
1/ili rastu¢e prodaje. Temeljna funkcija marketinga je udovoljiti interesima potrosaca. On

pociva na razmjeni koja ujedno mora zadovoljiti i kupca i prodavaca.

Rad se najviSe bazira na utjecaju emocija na potroSa¢evo ponasanje, a na istu temu je
provedeno i1 anketno online istrazivanje. Motivi i stavovi bitno odreduju pojedinca kao
potrogaca. Cesto je dono$enje odluka ili sudova povezano s onim kako se osjeéamo, odnosno
kakvog smo raspoloZenja, a raspolozenjem se moze manipulirati. Tu ¢injenicu danas koriste
mnogi proizvodaci. Mnoga psiholoska i socioloska istrazivanja usmjerena su na istrazivanje
ponasanja potrosaca, no moderna sadasnjost i buduénost traze i predvidanje ponaSanja
potroSaca. Raznim metodama za istrazivanje ponasSanja potroSaca dolazi se do bitnih
zakljucaka u marketingu. Sve se viSe istrazuju navike potrosaca, predvida se njihovo
ponasanje, istrazuju se motivi. Cilj takvog marketinga je na $to bolji nac¢in udovoljilo Zeljama
1 potrebama potrosaca, kako bi se im proizvodi §to bolje prilagodili i priblizili, odnosno kako
bi se potroSace $to lakSe uvjerilo u njihove potrebe, a §to na kraju rezultira prodajom

proizvoda ili usluge koja zadovoljava tu potrebu.

U danaSnjim uvjetima trziSta, kada konkurencija nikad nije bila jaca, vrlo je vaZna
komunikacija s kupcima. Marketinski struénjaci prisiljeni su koristiti se svim raspolozivim
znanjem i tehnikama kako bi osmislili prodajnu strategiju, promidzbu, pobudujuce
perceptivno okruzenje, privlatan imidZz proizvoda, te tako uspjeli motivirati ljudsku

populaciju na potro$acko ponasanje.

Rad se sastoji i od istrazivackog dijela. Na kraju rada doneseni su najbitniji zakljucci vezano

za temu radu i provedenog anketnog istrazivanja.



2. PREGLED LITERATURE

Prilikom izrade diplomskog rada koriStena je literatura usko vezana za predmet rada.Za bolje
razumijevanje terminologije marketinga posluzila mi je knjiga ,,Marketing* (2001.) autora
Previsi¢ Jozo 1 Bratko Stjepan. Oni u navedenoj knjizi detaljno obraduju probleme
planiranja, primjene i kontrole marketinskih aktivnosti, analizu trzi$ne prilike te organizaciju

marketinga.

Goran Milas u knjizi ,,Psihologija marketinga® (2007.) izmedu ostalog obraduje i1
potrosacevo ponaSanje. [znosi kako na potrosacko ponaSanje utjeCu osobna obiljezja svakog
pojedinca i okolina koja ga okruzuje, no nije rije¢ o jednostranoj uzro¢nosti, nego o
uzajamnom determinizmu u kojem su ponasanje, osobna obiljezja i okolina istodobno uzroci
1 posljedice jedni drugima. U srediStu izu¢avanja potroSackog ponasanja nalazi se teznja za

razumijevanjem nacina na koji se donose kupovne odluke.

Ipak, najviSe mi je prilikom izrade rada koristila knjiga ,,Ponasanje potroSaca“ (2006.) u
kojoj autorica Tanja Kesi¢ iznosi razliite definicije ponaSanja potroSaca. Govori o
osnovnim nacelima 1 kljuénim ¢imbenicima koji utjeCu na pojedinca u pojedinim fazama 1
¢ine cjelinu ponasanja potroSaca, te ujedno daje odgovor na pitanje zasto uopce proucavati

ponasanje potroSaca, a isto tako obraduje i problematiku istraZivanja ponasanja potrosaca.

2.1. Marketing
2.1.1. Definicija i funkcije marketinga

Kako bi mogli pri¢ati o marketinskim manipulacijama i trikovima potrebno je prije svega
definirati nekoliko pojmova. Prema AMA (American Marketing Association), marketing
predstavlja proces planiranja i stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih
cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacija (Hrvatska enciklopedija, 2021.). Prema tome, temeljna je funkcija
marketinga udovoljiti interesima potroSaca. Marketing pociva na razmjeni koja ujedno mora
zadovoljiti 1 kupca i prodavaca. Predmeti marketinga mogu biti proizvodi, usluge, ideje,
informacije, organizacije, imovina, iskustva, dogadaji, osobe, mjesta. Marketing se proucava

na tri nacina. Prvi je koncepcija gdje se ono ogleda kao specifican nacin razmisljanja 1



djelovanja na kojemu je zasnovana poslovna politika poduzeca. Zatim slijedi marketing kao
proces. On je zapravo slijed mnogih aktivnosti koje povezuju proizvodnju i potroSnju
omogucavajuc¢i da proizvodi 1 usluge odlaze potroSacima, a informacije o potrebama
potrosaca teku proizvodacima. Posljednji nacin proucavanja marketinga je u okviru
znanstvene discipline, odnosno znanstvenog izucavanja aktivnosti koje povezuju
proizvodnju 1 potroSnju te tako omogucéavaju ucinkovitost razmjene (predstavlja
bihevioristicku znanost koja tezi pojasnjenju razmjene). Na uspjeh marketinskog pothvata
utjece i njegovo okruzenje. Ono moze biti eksterno (vanjsko) i interno (unutrasnje). Eksterno
okruzenje je opsirno i obuhvaca demografiju, ekonomske snage, konkurenciju, tehnologiju,
kulturu 1 drustvo, politiku 1 zakone, trziste, dobavljace i1 posrednike. Interno okruZenje ¢ine
svi resursi kojima neko poduzeée raspolaze. To su financijski resursi, ljudski potencijal,
proizvodni kapaciteti, istraZivanja 1 razvoj, lokacija, image poduzeca. Marketinske
aktivnosti usmjerene su na potrebe i Zelje potroSaca. Prema tim unaprijed utvrdenim
potrebama i Zeljama kreira se proizvod koji zadovoljava uvjete stvorene od strane ciljane
skupine potroSaca. Prema tome, planiranje je dugoro¢no i u obzir se uzimaju i buduci
proizvodi kao i promjene koje mogu nastati na trziStu. Aktivnosti marketinga mogu se
promatrati s makro i mikro aspekta. Makro aspekt objasnjava marketing kao drustveni
proces koji usmjerava tijek proizvoda od proizvodaca do potrosaca tako da efektivno susrece
ponudu i potraznju te ispunjava ciljeve drustva. Suprotno tome, s mikro aspekta marketing
je proces kojim se nastoje ostvariti ciljevi gospodarskih i drugih subjekata tako da se

anticipiraju potrebe potrosaca i usmjeravaju proizvodi od proizvodaca do potrosaca.

Sveprisutan konflikt izmedu kratkoro¢nih potrosackih Zelja i dugoro¢ne dobrobiti potrosaca
s vremenom je razvio koncepciju druStveno odgovornog marketinga. Naglasak takve
koncepcije je na povecanju drustvene svijesti 1 odgovornosti prilikom izvodenja
marketinskih aktivnosti. Drustvena odgovornost u marketingu predstavlja upravljanje
marketin§kim aktivnostima na nacin da se uz postizanje ravnoteze postavljenih ciljeva svih
sudionika marketinske razmjene doprinosi probitku drustva. Usko povezana je i marketinska
etika koja podrazumijeva sve principe, vrijednosti i standarde ponaSanja koje moraju slijediti
marketinski stru¢njaci. Pridrzavanje pravila marketinSke etike ¢esto poduze¢ima predstavlja
izazov posebice ako je opravdanje materijalna poslovna korist. Etika u marketingu je
utemeljena na Siroko prihvacenim kodeksima ponaSanja. Ona zahvaéa podrucja svih
marketinSkih aktivnosti. Moze se re¢i da je 1 funkcija i1 izraz prihvacanja druStvene

odgovornosti od strane poduzeca. Temeljna podruc¢ja kojima se bavi marketinska etika su



istraZivanje, proizvod, cijena, prodaja/distribucija i komunikacija. Marketinski stru¢njaci
trebaju slijediti principe, vrijednosti i standarde ponaSanja marketinske etike kako bi donijeli
eticnu odluku. Prema Babi¢ (2014.) poduzeca koja u svojim svakodnevnim poslovima
prihvacaju i primjenjuju eticka nacela ostvaruju odredene koristi kao $to su: povecanje

ugleda

e povecanje trziSnog udjela

e Dbolje upravljanje rizicima

e povecanje zadovoljstva radnika
e povecanje inovativnosti

e laksi pristup kapitalu

¢ Dbolji financijski rezultat

Zadaca marketinga je da usvoji moralne i eticke vrijednosti i svoje ponasanje uskladi s njima.
No, temelji li se doista danasnji marketing na drustvenoj odgovornosti i etici ili nam ve¢

godinama prodaju maglu?

2.1.2. Kognitivna pristranost

Manipulativni postupci u marketing procesu odavno su prisutni, ali koliko smo ih svjesni ili
bolje receno nesvjesni mozemo samo nagadati. Prilikom proucavanje literature procitala sam
jednu zanimljivu tezu. Ona govori o tome da u poslovanju postoje tri vrste ljudi: oni koji
smatraju da je marketing prodavanje magle, oni koji marketing prodaju kao maglu, te oni
koji se groze i prve i druge populacije. ,,Prodavac¢i magle* nastoje pronaci §to inovativnije
nacine za vecu 1 brzu prodaju proizvoda i1 koriStenje usluga. Kako bi poblize objasnila
koncept manipulacija vazno je dotaknuti se i ljudske psihe. Bihevioristi i psiholozi svoja
otkri¢a o ljudskom umu mogu izvuéi 1 iz razmisljanja 1 ponasanja prodavaca i kupaca.
RazmiSljanja potrosaca cesto su najlakSe objasnjena pomocu kognitivne pristranosti.
Kognitivna pristranost odnosi se na sustavni obrazac odstupanja od standarda ili racionalne
procjene. Te pristranosti uzrokuju da se zakljuccei, zaklju€ivanje i pretpostavke o ljudima 1
situacijama izvode na manje logic¢an nacin (Svetec, 2018., prema Comaford, 2017.). Ljudi ne
donose uvijek idealne odluke, u odluke podilaze subjektivnim razlozima koji u veéini
slu¢ajeva nisu racionalni. Izmedu ostalog, pogre$no procjenjuju vjerojatnosti, traze i

interpretiraju informacije u skladu s postoje¢im vjerovanjima (pogreska potvrdivanja),
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neucinkovito testiraju hipoteze, naruSavaju aksiome teorije korisnosti, pokazuju
neprimjerene stupnjeve sigurnosti u uvjerenja i sli¢no. Laicki re¢eno, kognitivna pristranost
predstavlja pogresku u razmisljanju koja za posljedicu ima utjecaj na donoSenje odluka.
Marketinski manipulatori su svjesni njezine prisutnosti i znaju kako ju maksimalno
iskoristiti. Jednostavan primjer kognitivne pristranosti primjenjiv na temu ovog rada je efekt
aureole (the halo effect) u kojem generalni dojam o nekom proizvodu na temelju fizickog
izgleda moze postati klju¢an razlog zasto je kupljen ba$ taj proizvod, a ne drugi, jeftiniji
proizvod iste kvalitete. Varka fizi¢kim izgledom mozda je ona vrste manipulacije koje smo
najvise svjesni, ali to je samo jedan od mnogih nadina kojima nas oglasivaci poticu na

kupnju.

2.2. Ponasanje potrosaca

Potrosa¢ je osoba koja vrsi stvarnu kupovinu. Potrosace se moze podijeliti u nekoliko

skupina, prema njihovim karakteristikama (Martinovi¢, 2017.):

stvarni i potencijalni

e racionalni i emocionalni
e poznati i nepoznati

e veliki i mali

e domadi i strani

stalni, povremeni, sluc¢ajni

PonaSanje potroSaca predstavlja proces prikupljanja i konzumiranja proizvoda, od same
ideje do potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslije prodajne procese Koji
obuhvacaju vrednovanje i poslije kupovno ponasanje (Kesi¢, 2006.). Nakon koriStenja
proizvoda dolazimo do ponasanja potrosaca koje se ocituje kroz ve¢ spomenute procese
vrednovanja i poslije kupovno ponasanje. Ono seze dalje od samog ¢ina kupovanja, jer
obuhvaca posjedovanje 1 postojanje. ZavrSetkom procesa kupnje, proizvod posjedujemo i
samim time on moze utjecati na nase doZzivljavanje sebe 1 drugih osoba. PokuSavamo
razumjeti zaSto mi sami i ljudi oko nas kupuju neke proizvode, te kako ti proizvodi, usluge

I sama potrosnja pridonose drustvenoj zajednici u kojoj zivimo. Ponasanje potrosaca od



velikog je znaCaja jer utjeCe na sam proces proizvodnje uzimajuci pri tome U 0bzir

potrosaceve potrebe i zelje.

Postoji nekoliko faza u kojima se nalaze potroSaci. Pocetna faza, koja obuhvacéa kupnju,
podrazumijeva razmatranje ¢imbenika koji utjecu na izbor proizvoda ili usluge. Drugu fazu
nazivamo fazom konzumiranja. U njoj se analizira proces konzumiranja i stjecanja iskustva,
te zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje ¢e utjecati na buduce ponasanje u kupnji 1 potrosnji.
Posljednja je faza odlaganja. U njoj se potrosaca propitkuje o tome §to ¢initi s iskoriStenim

proizvodom. Izmedu ostalog tu podrazumijevamo i brigu za zastitu okolisa.

Ciljevi proucavanja ponaSanja potroSaca mogu se razvrstati na nekoliko odrednica
(Martinovi¢, 2017.):

1. Razumijevanje i predvidanje ponaSanja potroSaca pri ¢emu je cilj potrosacevo
zadovoljstvo koje je nemoguce dosti¢i ako se ne razumije njegovo ponasanje.

2. Donosenje regulativne politike u cilju zastite potrosaca u drustvu koje se odnosi na
organizirano djelovanje potrosaca u cilju:

e pravo na potpuno informiranje potrosaca

e pravo na zdravu hranu i okruzje

e pravo na ekonomsku naknadu

e pravo na obrazovanje

e otkrivanje uzro¢no-posljedi¢ne veze koja uvjetuje informiranje potrosaca i

obrazovanje mladih

Razumijevanje potrosaca odredeno je kroz nekoliko obiljezja. Da bi se moglo razumjeti
potrosace potrebno je sagledati svaki aspekt vezan za njihove prije kupovne, kupovne i
poslije kupovne aktivnosti. Istrazivanje potrosa¢a dovodi do njihova razumijevanja, pri
¢emu se mogu definirati bihevioristicke teorije, a na temelju tih teorija se definiraju osnove

u shvacanju potrosacevih Zelja 1 navika.
Proces donoSenja odluke o kupovini promatra se kroz idu¢i redoslijed aktivnosti:

e spoznaja potrebe
e traZenje informacija
e prerada informacija

e vrednovanje alternativa



e kupovina

e poslije kupovno vrednovanje

Cimbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca i njihov proces donosenja odluke mogu se

razvrstati u tri skupine:

1) drustveni ¢imbenici
2) osobni ¢imbenici

3) psiholoski ¢imbenici

Navedeni ¢imbenici ¢ine osnovne uvjete u kojima se razvija i formira li¢nost pojedinca. Ti
uvjeti predstavljaju relativno stabilne ¢imbenike u danom trenutku, premda dozivljavaju

preobrazbu i promjene tijekom duljeg vremenskog razdoblja.

Drustveni ¢imbenici su vanjski ¢imbenici koji utjeu na potroSacevo ponasanje. Proces
donosenja odluka o kupovini ovisi o: kulturi, socijalizaciji, drustvenom stalezu, utjecaju
drustvene grupe, obitelji 1 situacijskim ¢imbenicima. Drustveni ¢imbenici koji utjecu na

ponasanje potrosaca su iduci:

kultura

socijalizacija

drustvo i drustveni stalezi
drustvene grupe

obitelj

o o~ wbdF

situacijski ¢cimbenici

Osobni ¢imbenici predstavljaju unutarnje varijable potroSaca koje utjeu na njihovo
ponasanje. Varijable koje su presudne za ponasanje potrosaca kod ove skupine ¢imbenika

su (Kesi¢, 2006.):

e motivi i motivacija

e percepcija

e stavovi

e obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil Zivota

e znanje

Psiholoski procesi su dio gdje su moguci najveci utjecaji marketinskih aktivnosti na
ponasanje potrosaca, obuhvacaju¢i preradu informacija, ucenje, promjenu stavova,

7



ponasSanja i komunikaciju u grupi i osobne utjecaje. Percepcija potroSaca predstavlja

selektivni proces koji se sastoji od sljede¢ih komponenti:

e selektivna izlozenost — izbor medija i informacija koji su suglasni s prethodnim
uvjerenjima i stavovima pojedinaca

e sclektivna paznja — selektivno primanje informacija koje su u suglasju s
vrijednostima, vjerovanjima i znanjima pojedinaca

e selektivno razumijevanje — interpretacija informacija suglasno ve¢ formirano
misaonoj strukturi

e selektivno zadrzavanje — zadrzavanje informacije ograniCeno s jedne strane
psiholoskim sposobnostima, a s druge strane znacajem predmeta komunikacije za

potrosaca.

Stavovi, kao osobni ¢imbenici ponaSanja potrosaca, predstavljaju reakciju pojedinaca na
proizvode, usluge ili situacije. Jedan od primjera je, da ¢e vegetarijanci imati negativan stav
prema proizvodima Zzivotinjskog podrijetla. Stavovi Cine relativno trajne predispozicije

potrosaca i tesko ih je mijenjati, te se poduzeca trebaju tome i prilagoditi.
Stav se sastoji od tri osnovne komponente:

1. spoznajna (kognitivna) komponenta
2. osjecajna (afektivna) komponenta

3. ponasajuca (konativna) komponenta

Licnost pojedinca odnosi se na obiljezja koja utjecu na njegove oblike ponaSanja,
razmisljanja 1 emocija te odreduju stupanj njegove prilagodljivosti razliitim situacijama u
zivotu. Najces¢a podrucja koriStenja obiljezja liCnosti u marketingu su predvidanje

ponasanja potrosaca i segmentiranje trzista.
Primjena obiljezja linosti u marketingu odnosi se na:

e predvidanje ponasanja potrosaca

e segmentiranje trzista



Znanje koje potrosaci mogu iskoristiti prilikom odabira proizvoda ili usluge ovisi 0 nekoliko

¢imbenika, koji se odnose na informacije pohranjene u memoriji potrosaca:

e informacije o vrsti i marki proizvoda
e informacije o moguc¢im mjestima 1 uvjetima kupnje
e informacije o razinama cijena

e informacije o uvjetima prodaje
Znanje o proizvodu karakterizira sljedece:

e zZnanje o postojanju proizvoda i markama

e znanje o terminologiji koja se koristi

e znanje o obiljezjima proizvoda

e vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljezja proizvoda

e znanje o cijenama proizvoda
Znanje o0 uvjetima kupovine ocituje se kroz pitanja:

e Gdje kupovati?

e Kako kupovati?
Znanje o koristenju odnosi se na:

e Kako Koristiti proizvod?

e Kada koristiti proizvod?

Kako bismo lakSe objasnili oblike ponasanja potrosaca i bolje shvatili pristup kupovini te
samo ponasanje prije, tijekom i1 nakon kupovine, podsjetit ¢emo se na tri faze ponaSanja
potrosaca (Slika 1.). Pocetna faza obuhvaéa kupnju pri cemu se razmatraju se ¢cimbenici koji
utjecu na izbor proizvoda ili usluge. Druga faza je tzv. faza konzumiranja. Obuhvaca analizu
procesa konzumiranja i stjecanja iskustva, te zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje ¢e utjecati
na buduce ponaSanje. Posljednja faza je faza odlaganja koju ¢ini analiza potroSaca o
pitanjima $to ¢initi s iskoriStenim proizvodom. U tu fazu moZemo uvrstiti i ljudsku brigu za

zaStitom okolisa.



Slika 1. Faze ponasanja potrosaca

Izvor: autor prilagodio prema Kesi¢ (2016.)

Ciljevi proucavanja ponaSanja potroSaca mogu se podijeliti na dvije osnovne znacajke:

1. razumijevanje i1 predvidanje ponaSanja potroSaca; pri ¢emu je cilj potrosacevo
zadovoljstvo koji je nemoguce dosti¢i ako se ne razumije njegovo ponasanje
2. donosenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu; koje se odnosi na
organizirano djelovanje potroSaca s naglaskom na;
a) pravo na potpuno informiranje potrosaca
b) pravo na zdravu hranu i okruzje
C) pravo na ekonomsko obestecenje
d) pravo na obrazovanje
e) otkrivanje uzro¢no-posljedi¢ne veze Kkoja uvjetuje informiranje potrosaca i

obrazovanju mladih

Da bi se potroSaci mogli jo§ lakSe razumijeti, potrebno je sagledati svaki aspekt vezan za
njihove prije kupovne, kupovne i poslije kupovne aktivnosti. Istrazivanja potroSaca su

dovela do definiranja Bihevioristicke teorije kako bi biheviorizam u samoj teoriji bio §to
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to¢niji potrebno je ponasanje sagledati i kroz marketinsku strategiju, regulativnu politiku te

informiranje (Slika 2.).

MARKETINSKA
STRATEGUA -
zadovoljiti potrebe

REGULATIVNA
RAZUMIJEVANJE POLITIKA -

POTROSACA

zastititi potrosaca

INFORMIRANJE -
interes drustva 1
potrosaca

Slika 2. Razumijevanje potrosaca kroz biheviorizam

Izvor: autor prilagodio prema Kesi¢ (2016.)

2.2.1. Uloga emocija u ponaSanju potrosaca

Cesto je donosenje odluka ili sudova povezano s onim kako se osje¢amo, odnosno kakvog
smo raspoloZenja, a raspolozenjem se moZe manipulirati. Budenje emocija u svijesti
potrosaca zahtjevan je i vrlo bitan korak za svakog poslodavca, bilo da se radi 0 malim
poduzec¢ima, privatniku ili velikoj firmi. Firme koje su visokopozicionirane 1 same po sebi
ve¢ Cine poznati brend lakSe ¢e prodirati do emocija potrosaca, jer imaju svoju povijest
kvalitete, odnosno sposobnost budenja nostalgije i povjerenja pa tako i sveukupno pozitivnih

emocija koje ¢e potrosaci vezati za njih.

Motivi 1 stavovi bitno odreduju pojedinca kao potrosaca. Proizvod ili usluga plasirani su na
trzisSte kako bi bili prodani potrosac¢ima, dok ih potrosaci kupuju kako bi zadovoljili svoje
potrebe. No, potrosaci sve vise osim funkcionalnosti proizvoda traze i tu nekakvu ,,dodanu
vrijednost proizvoda, koja ¢e im pruziti posebne osjecaje, dozivljaje te im nuditi rjeSenja.

Kako je ponasanje suvremenog potrosaca sve teze predvidivo, sve vise se Koristi i
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neuromarketing koji najjednostavnije opisano omogucava ,,uvid“ u ljudski mozak tijekom

prijekupovnih i poslijekupovnih aktivnosti, a naravno i u samom procesu kupovine.

2.2.2. Neuromarketing

Neuromarketing se razvio krajem 80-ih i pocetkom 90-ih godina 20. stolje¢a u Sjedinjenim

Ameri¢kim drZzavama.

Neuromarketing je dio neuroekonomije, a koriste ga najvece svjetske tvrtke i brendovi,
kojima upravo on omogucuje da zavire duboko u podsvijest njihovih postojecih i
potencijalnih potrosaca. Neuromarketing, ukratko, omoguéava pracenje aktivnosti mozga

potrosaca uslijed izlaganja raznim situacijama usko vezanih uz njegovu potrosnju (Kocijan,

2017.).

Svrha ovakvog marketinga je pruziti saznanja o utjecaju raznih marketinSkih aktivnosti na

ljudski mozak a samim time i na ljudsko ponasanje prije, uslijed i nakon kupovine.

Aktivnosti mozga prate se uz pomo¢ razli¢itih neuromarketinskih instrumenata i tehnika.
Svaka tvrtka mora se zapitati: ,,Tko je potrosa¢ nasih proizvoda?* u punom smislu te rijeci,
ne samo koji ga ¢imbenici odreduju ve¢ i kako 1 o ¢emu razmislja, koji faktor ¢e na samom

kraju potaknuti emociju i stvoriti odluku o izboru Zeljenog proizvoda u masi alternativnih.

Koje su najdublje zelje i koja su najvisa ocekivanja potroSaca? Koji su razlozi odabira

kupljenog proizvoda? (Kocijan, 2017.).

Mnogi faktori utjeCu na psihologiju potrosaca. lako mnogim tvrtkama danas nije strano
istrazivanje trziSta na najrazli¢itije 1 najmodernije nacine, jo$ uvijek postoje odstupanja u
rezultatima istrazivanja 1 stvarnosti. Odstupanja se naziru u vidu ocekivane potraznje i
stvarnog stanja na trziStu nakon realizacije Zeljenog projekta; konkretnije, nakon plasiranja
odredenog proizvoda, odnosno usluge na police trgovina, gdje su dostupni za kupnju od
strane potrosaca. Zasto se dogadaju takva odstupanja? Gdje su pogreske? Kako navesti
kupce da ostvare kupovinu proizvoda koji su im namijenjeni? Kako prepoznati koje emocije
potaknuti i na koje naCine? Svijest potroSaca vjerojatno je najintrigantniji dio marketinskih
istrazivanja. Mnoga psiholoska i sociolo$ka istrazivanja usmjerena su na istrazivanje
ponasanja potrosaca, no moderna sadasnjost i buduénost traze i predvidanje ponaSanja

potroSaca. Raznim metodama za istrazivanje mozga potrosaca dolazi se do bitnih zaklju¢aka
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u marketingu. IstraZzuju se navike potroSaca, predvida se njihovo ponaSanje, istrazuju se
motivi, kako bi se na $to bolji nacin udovoljilo zeljama i potrebama istih, kako bi se im
proizvodi §to bolje prilagodili 1 priblizili. Odnosno, kako bi se potrosace $to lakSe uvjerilo u

njihove potrebe, kako bi im se prodala rjesenja njihovih problema. (Kocijan, 2017.)

Tehnika koja spada medu najpoznatije u neuromarketingu je svakako fMRI — funkcionalna
magnetska rezonancija koja otkriva koli¢inu oksigenirane krvi u mozgu. U slucaju da se
odredeni dio mozga posebno aktivira povodom neke situacije, na to mjesto u mozgu dolazi
viSe oksigenirane krvi i na taj naCin moze se vidjeti koji dio mozga posebno reagira kod

odredene situacije (Kocijan, 2017.)

Dugo vremena za potroSace se smatralo kako svoje odluke temelje isklju¢ivo na razumnom
promisljanju. No, novija istrazivanja pokazala su da potroSaci zapravo emotivno reagiraju
na marketinske trikove, pa ¢esto bez puno razmisljanja donose ishitrene odluke o kupovini
Vise o tome moguée je procitati u poglavlju impulzivna kupovina i manipuliranje

potro$acevom svijesti.

Emocije vezane uz strah, ¢esto su prisutne kod potrosaca, jer se boje da kupovina nije
isplativa. Posljednjih nekoliko godina, potroSaci su postali sve educiraniji i svjesniji brojnih
nasrtljivih marketinSkih aktivnosti od strane prodavatelja. Zbog toga, prodavatelj mora
,omeksati“ otpor potrosaca inovativnijim pristupom i stvoriti povjerenje kod potrosaca, jer
povjerenje bitno umanjuje strah. Osim straha, kupci Cesto osje¢aju i nepovjerenje, takoder
zbog raznih laznih marketinskih aktivnosti s kojima su se susreli u svom Zivotu. Upravo
zbog toga, prodavatelj potrosacu mora ponuditi rjeSenja za njegove probleme 1 tegobe,
odnosno ponuditi mu promjenu na bolje. Boje, zvukovi i mirisi imaju snazan utjecaj na
emocije potrosaca. Mirisi imaju veliku mo¢ vracanja sje¢anja, mogu probuditi nostalgiju.
Zbog velikog utjecaja boja, zvukova 1 mirisa na emocije potrosaca, razvilo se tzv. osjetilno
brendiranje. Potrosac¢ ¢esto bez razmisljanja potrosi iznos za koji mora raditi cijeli radni dan
(a ponekad i tjedan dana) na Zeljeni odjevni predmet. Prilikom kupovine, mnogi potrosaci
ne razmisljaju puno o samoj funkcionalnosti proizvoda, ve¢ o tome kako ¢e izgledati s novim
odjevnim predmetom, odnosno kako ¢e im isti pristajati. PotroSac je takoder ¢esto nesvjestan
da se zapravo nalazi pod utjecajem samog proizvoda, kojeg Zeli kupiti zbog njegove
ambalaze, ,,must have* statusa ili samog apela na odredenu emociju koji proizvod odasilje.
Kako bi ostvarile Zeljenu prodaju, tvrtke moraju pravilno pozicionirati proizvod u svijesti

potrosafa raznim marketinSkim aktivnostima. Stvaranje navike konzumiranja odredenog
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proizvoda stvara jaku emocionalnu vezu izmedu potrosaca i tog proizvoda. Primjerice, pije
li netko sok od naranc¢e odredenog branda svakodnevno uz dorucak, taj sok ima mo¢ budenja
emocija i asocijacija na dorucak u svijesti potrosaca. Ovakvi potrosaci su vrlo bitni za tvrtke,

lojalni su i emocionalno vezani uz njihov brand i proizvod.

2.2.3. Kako mediji manipuliraju naSim emocijama

U danaS$njim uvjetima trzista, kada konkurencija nikad nije bila jaca, vrlo je vazna
komunikacija s kupcima. Suvremeni nacin komunikacije je integrirana marketinSka
komunikacija. Masovni mediji (posebice internet, televizija i radio) obuhvacéaju najveéi dio
potrosaca. Kako suvremeni potrosa¢ sve vise spoznaje bit oglasa te sve manje reagira na
»klasi¢ne reklame®, koje uglavnom smatra nastojanjem da mu se nesSto pod svaku cijenu
proda, tvrtke sve viSe koriste prikrivena oglasavanja. Oglasi su jedna od najutjecajnijih i
najvaznijih marketinSkih aktivnosti, a moraju imati odlike koje privlace potrosace i utjecu

na njihove emocije. Upravo zbog prethodno navedenog, u svom oglasavanju tvrtke rado

koriste apele na razna emotivna stanja; sre¢u, humor, strah, krivnju, uzbudenje, nadu, ljutnju,

zadovoljstvo i sli¢no.

Apel na nostalgiju je Cesto koristen apel kod oglaSavanja. Tako tvrtke kod oglasavanja ¢esto
koriste svoje slogane koje su osmislile prije mnogo godina i koje su potrosaci s vremenom
ve¢ percipirali kao istinite; primjerice; ,,S Vegetom se bolje jede®, ,,Bilo kuda Kiki svuda®,

ili poruke stranih tvrtki; ,,Das Auto®, ,,Connectingpeople* i druge.

Apel na strah je jedan od najmoc¢nijih, odnosno najutjecajnijih apela, pa samim time
marketing straha sve viSe zauzima svoje mjesto u marketingu. Posebno je utjecajan kod
proizvoda koji nude prevenciju, primjerice u kozmeti¢koj industriji gdje se promoviraju
proizvodi koji obe¢avaju prevenciju protiv bora, karijesa, gubitka kose, proizvodi za zastitu

od suncevih zraka, dijetalni prehrambeni proizvodi 1 sli¢no.

Apel na humor potie optimizam i smijanje kod potroSaca te ima veliku mo¢ ostvarivanja
povecanja prodaje i stvaranja blagonaklonosti i povjerenja od strane potroSaca. Kako je
shvacanje humora vrlo subjektivna stvar, ono §to je nekima jako zabavno, drugima moze biti

potpuno neumjesno.
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Sublimirane poruke su one koje su ispod granica ljudske percepcije, tako da ih oko ili razum
ne mogu svjesno opaziti. To su signali ili poruke koji su naj¢e$¢e umetnuti u drugi objekt s
ciljem zaobilazenja normalnih granica opazanja. Na taj na¢in potencijalni 1 stvarni potrosaci
nesvjesno upijaju namjestene osjecaje i poruke a da toga nisu ni svjesni. Sublimirano
oglasavanje je Cesto uspjesnije od uobicajenog oglasavanja, jer se potrosaci u pravilu manje
obrambeno ponasaju prema ovakvom prezentiranju proizvoda. PotroSaci su manje skepticni
prema odredenom proizvodu i veca je vjerojatnost da ¢e se javiti njihova potraznja ako taj
proizvod vide u omiljenom filmu, nego da u pauzi od filma taj proizvod vide u tipiénom
promidZzbenom programu. Hrvatski psiholog Goran Milas u svojoj knjizi ,,Psihologija
marketinga® (2007.) iznosi zanimljiv primjer prikrivenog oglasavanja. Naime, prema pisanju
raznih novina i magazina marketinski stru¢njak James Vicary je tijekom projekcije filma u
kinu ubacio vrlo kratke poruke ,Jedi kokice“ te ,,Pij Coca-Colu“ u trajanju od treéine
tisu¢inke svakih pet sekundi. Rezultat takvog sublimiranog oglaSavanja odrazio se u

povecéanju prodaje Coca-Cole za 18% i kokica za gotovo 60%.

Slika 3. Sublimirano oglasavanje ,,Coca-cole* u filmu ,,E1f*

Izvor: https://productplacementblog.com

Na televizijsku platformu Cesto se pustaju filmovi koji ubacivanjem ,,Coca-cole* nesvjesno
poticu potrosace da se odluce za kupovinu istog pica. To su primjerice filmovi poput ,,EIf*,
,Hangover*, , Shark Tale®, ,,Taxi Driver” i mnogi drugi (Slika3.).
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Slika 4. Sublimirano oglasavanje kokica u TV seriji ,,Friends*

Izvor: https://productplacementblog.com

Sublimirane poruke ne moraju biti usmjerene samo na odredeni brend. Mogu poticati kupnju
bilo kojeg proizvoda. Najcesce se takvim na¢inom promoviraju kokice, ¢ips, hamburgeri i

pizza (Slika 4.).

2.2.4. Uloga boja u ponasanju potrosaca

Boja je element proizvoda koji izrazito privlaci paznju, potrosaci ju uoce ve¢ unutar par
sekundi zbog Cega ona znacajno utjece na potrosace prilikom prepoznavanja proizvoda, ali
i brenda. Boje osim samog vizualnog efekta imaju i psiholosku pozadinu. Osim za
prepoznavanje proizvoda i brendova, boje se koriste radi stvaranja Zeljenih asocijacija zbog
cega ¢emo odredenu boju povezati s nekim proizvodom ili brendom. Najjednostavniji
primjer je ljubicasta boja koju zasigurno svi veZemo uz Milka ¢okoladu. Tople boje ¢ovjeka
mogu asocirati na toplinu ali i ljutnju ili upozorenje, dok hladne boje asociraju na sigurnost,
mirnocu ili pak na ravnodusnost. No, nema svaka boja isto znacenje u svim krajevima svijeta

stoga ista boja kod razli€itih kultura moze izazivati razli¢ite emocije.

Bijela se povezuje sa Cistoom 1 novim poCetkom, a Cesto se koristi 1 kod postizanja

neutralnosti kad su zastupljene jarke boje. lako na zapadu ima pozitivno znacenje, na istoku
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simbolizira kraj i smrt, te zbori kao boja sprovoda. Ukoliko se bijeloj ambalazi dodaju i
ostale boje, primjerice u tekstu ili na sadrzajnoj slici, moze se stvoriti 1 neSto drugacije

znacenje.

Siva boja je boja prakticnosti, no ako prevladava moze stvoriti dojam ravnodusnosti ili
depresivnosti. Cesto se koristi kod tehnologije, a u kombinaciji s plavom bojom daje dojam

prakti¢nosti i pouzdanosti.

Smeda se kao i siva moze koristiti kao boja prakticnosti ali i udobnosti. No, nije

preporucljivo da prevladava zbog mogucéeg postizanja dojma dosade (Slika 5.).

Slika 5. Smeda boja na ambalazi proizvoda

Izvor: prilagodio autor prema vise razli¢itih Internet izvora

Posljednjih godina smeda boja je postala popularna kod ekoloskih proizvoda, proizvoda
zdrave prehrane, Cajeva, zacina i sl. NajceSc¢e je takva ambalaZa proizvedena od recikliranog

materijala ¢ime proizvodaci Zele osvijestiti potrosace na o¢uvanje okolisa.

Plavu boju cesto koriste tvrtke koje prodaju proizvode tehnologije i elektronike (primjerice;
Samsung, hp, Phillips, Epson, Sony, Panasonic, lenovo, Grundig, Asus, Beng...) jer se
povezuje s osjecajima sigurnosti i povjerenja. Plava boja budi osjecaj smirenosti te stimulira
produktivnost. Tamno plava boja asocira na pouzdanost, sigurnost i povjerenje. Iz istog

razloga su policijske uniforme tamno plave boje.
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Slika 6. Plava boja na ambalazi ku¢anskih i higijenskih proizvoda

Izvor: prilagodio autor prema vise razli¢itih Internet izvora

Svjetlo plava boja asocira na Cistocu te se Cesto koristi u kozmetici i sredstvima za ¢iS¢enje
raznih povrSina i materijala. U kombinaciji s njeznom bijelom, zelenom ili zutom stvara
povjerenje kod postojecih potroSaca, ali isto tako ukazuje i na ¢istocu koju sami proizvodi 1

promoviraju (Slika 6.).

Slika 7. Plava boja na ambalazi ku¢anskih i higijenskih proizvoda

Izvor: prilagodio autor prema vise razli¢itih Internet izvora
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Kod mlije¢nih proizvoda najéesée kod ambalaze i dizajna prevladava plava boja. U
kombinaciji s bijelom ili zelenom zra¢i pozitivno$¢u te asocira na zdravlje, dok u

kombinaciji s crvenom ukazuje na snagu i energiju (Slika 7.).

Crvena boja vezuje se uz atraktivnost, mo¢, slavu, snagu i energiju te ima izuzetnu moé
izazivanja paznje, jer ima dugu povijest kao boja upozorenja koja signalizira opasnost. Zbog
svoje jacine, crvena boja izaziva krajnosti osjecaja od ljubavi, energije pa sve do mrznje i
opasnosti. Crvena boja nije omiljena u Africi jer tamo predstavlja boju tuge. Odijelo
Supermana ¢ini kombinacija crveno plave boje; jer simbolizira snagu, energiju ali i sigurnost
te povjerenje. Uz crvenu i plavu boju, ima 1 neSto Zute koja budi veselje u emocijama ljudi.
No, kao §to je ve¢ prije spomenuto, svaka boja ima razli¢ito znac¢enje u raznim kulturama.
Primjerice, u Iranu je plava boja, boja tuge. Crvena i plava boja posebno plijene paznju
impulzivnih kupaca.

Narancasta boja je boja vedrine, Cesto se koristi u kombinaciji s drugim ,,0zbiljnijim* bojama

kako bi dala daSak energije i zabave ambalazi proizvoda.

Zuta boja budi sretne emocije, ali predstavlja i upozorenja na neke manje opasnosti koje nije

potrebno oznacavati crvenom bojom.

Zelena boja je boja prirode 1 zdravlja, stimulira razmisljanje te je boja odlu¢nosti. Ova boja
je boja Irske — boja srece, ali u Americi ona nema najpozitivnije znacenje. Amerikanci ju
smatraju bojom pohlepe, koristi i materijalizma (Americki dolar, Grinch). U pravilu se

zelena boja povezuje s prirodnom, zdravom i ekoloskom proizvodnjom (Slika 8.1 9.).

Slika 8. Zelena boja na ambalazi proizvoda ,,Biozone*

Izvor: autor prilagodio prema https://www.mercator.ba/mercator-robna-marka/bio-zone/
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Slika 9. Zelena boja na ambalazi proizvoda ,,Ekozona“

Izvor: https://miss7zdrava.24sata.hr/galerije/gallery-5495/?page=6

Zelenu najcesce koriste ekoloski proizvodaci i najcescée su to proizvodi s oznakama ,,eko* i
,»b10%“. Na taj nacin usmjeravaju kupce i potrosSace na ouvanje okolisa, stimuliraju misao da

je njihov proizvod ,,zdrav* te ekoloski i drustveno prihvatljiv.

Ljubicasta je boja misterioznosti, luksuza (Slika 10.). Dobiva se kombinacijom dvije
najmocnije boje; crvene i plave. Stimulira osjecaj mira, pouzdanosti i sigurnosti, te i mo¢i i
slave. Zato se smatra bojom plemstva. No, u Tajlandu primjerice, ljubi¢astu boju nose
udovice. Uz ljubicastu i zlatna simbolizira raskos i luksuz. Te boje Cesto se koriste kod skupe
kozmetike, luksuznih parfema, kvalitetnijih cokolada i bombonjera (Milka, Ferrero Rocher).
Ljubicasta se, kao zlatna i srebrna, ¢esto koristi s ciljem dobivanja na vrijednosti, luksuznosti
i eleganciji. Ljubicasta asocira na otmjenost i luksuz, dodaje proizvodu novu vrijednost i

eleganciju.

Crna je negativna ali istovremeno i elegantna. Kao i crvena veze se uz mnoge krajnosti koje
izaziva kod emocija. Crna boja je i boja mo¢i, moze stvoriti dojam skupljeg i kvalitetnijeg

proizvoda.

Tamnije boje na ambalazi daju dozu ozbiljnosti i konzervativnosti i viSe ih vole potroSaci

starije Zivotne dobi, dok mladi ¢eS¢e odabiru svjetlije, kri¢avije boje.
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Slika 10. Ljubicasta boja na ambalazi proizvoda ,,Milka“

Izvor: https://popusti.njuskalo.hr/akcija/cokolada-razni-okusi-milka-270-g-300-g-552497

Kao dobar primjer za prethodno spomenuto, mogla bi se uzeti neka kozmeticka kuca koja
nudi linije proizvoda za svaku Zivotnu dob; najcesce su proizvodi za djecu (primjerice; za
kupanje) pastelnih, svjetlijih boja; njezno plave, zute ili ruziCaste, za tinejdzere (kojim je
potrebna linija za ¢iS¢enje lica) nesto izraZenije plavo - tirkizne boje koje odisu ¢istocom, a
proizvode za lice osoba u srednjim godinama, krasi crvena ambalaza, kao mo¢na boja, boja
preventive (primjerice za prevenciju od bora), dok je za one najstarije ambalaza najcesce
ljubicasta, nerijetko u kombinaciji sa zlathom koje odiSu elegancijom i luksuzom (hranljive

kreme koje imaju iznimnu mo¢ hidratacije koZze).

2.2.5. Paradoks potrosackih potreba i Zelja

Ljudske potrebe 1 Zelje su bez sumnje osnova suvremenog marketinga. One su zapravo
pokreta¢ marketinskih djelovanja 1 samog koncepta zadovoljenja potroSaca. Kljuc
uspjesnosti nekog poduzecéa krije se u definiranju i zadovoljenju potreba potencijalnih
kupaca/potrosac¢a. U potrosackoj kulturi potrebe i Zelje moraju biti bezgranine jer je
konstantna Zelja za ne¢im temelj konzumerizma, a glavni zadatak je njihovo ispunjenje.
Marketinske strategije oglasavanja prodiru duboko u ljudsku psihu gdje poticu stvaranje
umjetne potrebe ili Zelje za neCim pri ¢emu potrosac vrlo Cesto reagira nepromisljenom

kupnjom.
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Oglasavaci apel (Rje¢nik marketinga, 1993.) definira se kao impuls ili poticaj koji se na
osnovi rezultata primijenjene psihologije upotrebljava u promocijskim porukama da bi
pobudio 1 aktivirao potrebe i zelje 1 osjecaje Sto stvaraju potrebe za odredenim proizvodima
ili uslugom. Poznavanjem motivacije i zelja potroSaca lakse ¢e se izabrati odgovarajuce
kombinacije apela koji ¢e djelovati na aktivaciju potreba i eventualno potro$nju. Prema
Slateru (1997.) hedonizam modernog konzumerizma za krajnji cilj nema ostvariti Zelju 1
zadovoljiti potrebu za ne¢im, ve¢ tezi iskustvu zadovoljstva i sre¢e zbog samog ideala

zadovoljstva i srece.

Baban (1993.) definira potrebu kao temeljni pokreta¢ proizvodnje. Potrebe su osjecaj
nedostatka, osjecaj manjka s porivom da se taj nedostatak nadomjesti. Potreba nije samo
subjektivni osjecaj, ona je 1 objektivno stanje. Dvije su osnovne skupine potreba: jedne su
za potrosnim dobrima, a druge za proizvodnim dobrima. U marketin§kom smislu potreba je
aktivirana kada postoji neslaganje izmedu aktualnog i Zeljenog stanja. Sto se vise takvo
neslaganje povecava, aktivira se stanje izazivanja potrebe odnosno nagona za zadovoljenje.
Kroz vrijeme odredeni se uzorci ponaSanja prikazuju kao efektivniji u zadovoljenju potreba

i takvi uzorci postaju zelje (Reeve, 2010).

Zadaca marketinskih stru¢njaka je upoznati svog potrosaca do te mjere da u svakom trenutku
mogu pretpostaviti kako, zasto i gdje kupuju 1 $to to to¢no kupuju i zele. Sukladno tome ¢e
kreirati reklame i oglasavace apele u cilju zadrzavanja postoje¢ih i privlacenja novih
potroSaca. Marketinski trikovi sluze i stvaranju motivacije koja je posljedica vanjskih
poticaja 1 navodenja na kupnju/potros$nju. Poticaji se definiraju kao vanjski dogadaji koji

usmjeravaju ponaSanje prilazenja ili izbjegavanja.

Motivacija za kupnju necega ne mora postojati u potrebi nekog kupca za odredenim dobrom,
ona moze biti stvorena naknadno djelovanjem marketinskih kampanja, reklamiranja i
oglasavanja. Mnoga istrazivanja pokazuju kako se mediji sve ¢eS¢e koriste alatima koji

utjecu na prisilno kreiranje Zelja i stvaranje motiva koji zatim dovode do prisilne kupovine.

Jedno od takvih istrazivanja provedeno je u Hrvatskoj 2011. godine. Sudjelovali su studenti
psihologije 1 medicine SveuciliSta u Osijeku. Istrazivanje je pokazalo kako potrosaci
potaknuti vanjskim utjecajem koji im je stvorio motivaciju za kupnjom zaista i trose vise.
Zakljuéno je prije svega da svjestan covjek moze shvacati da ima pravo izbora, ali je upitno

moze li pretpostaviti kako je taj izbor nametnut.
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2.3. Impulzivna kupovina i manipuliranje potrosacevoj svijesti

Ne zahtijevaju sve situacije u kojima potrosac¢ donosi odluke isti stupanj angazmana kupca.
Kad bi sve odluke o kupovini zahtijevale intenzivnu angaziranost, odlu¢ivanje o kupovini
bilo bi iscrpljujuéi proces, koji ne bi ostavljao mnogo vremena za druge aktivnosti. Na
ljestvici koja se krece od vrlo izraZzene do gotovo nepostojece angaziranosti, Engel i sur.

(1994.) razlikuju tri specifi¢ne razine odlu¢ivanja potrosaca:

1) Potpuno planirana kupovina — potrosa¢ zna to¢no $to Zeli i voljan je kupovati dok to ne
nade (proizvodi i marka su unaprijed izabrani). Posjet trgovini tada uglavnom ukljucuje

rutinsko pregledavanje polica.

2) Djelomi¢no planirana kupovina — postoji namjera za kupnjom odredenog proizvoda, ali
izbor marke se odreduje prilikom same kupnje. Kona¢na odluka sada ovisi o promotivnim

utjecajima poput nize cijene ili posebnog izgleda i pakiranja.

3) Neplanirana kupovina — i proizvod i marka su izabrani na mjestu kupovine. Kupovina
moze biti planirana u mislima, iako krajnja namjera o kupovini nije verbalno ili pismeno
izrazena (liste za kupovinu). Sam izgled proizvoda predstavlja podsjetnik za potrebom i

potic¢e kupovinu.

Donosenje odluka u kupovini ¢esto je nepromisljeno i neplanirano. Takva kupovina
donesena u trenutku i naletu osjecaja naziva se impulzivnom kupnjom. Impulzivna kupovina
(eng. Impulse purchase, impulse buying) predstavlja neplaniranu, iracionalnu kupovinu koja
je rezultat iznenadnog i snaznog poriva za kupnjom, a odluka o toj kupovini donesena je

neposredno prije same kupnje. Obiljezja impulzivne kupovine su (Kesi¢, 2006.):

e potaknutost trenutacnom Zeljom potrosaca

e neravnotezno stanje uslijed pritiska trenutnih emocija

e dugorocne posljedice koje se stavljaju u drugi plan, iza trenutaénog zadovoljstva
potroSaca

e educiranje kognitivnih vrednovanja obiljezja dobra

e nepromisljenost kupaca o dugoro¢nim koristima ili posljedicama

Dosadasnja istrazivanja potvrduju da se ovakvo kupovno ponasSanje javlja u zastupljenosti
od oko 90% ljudi. Na medunarodnoj razini ona biljezi 27% do 62% ukupno ostvarene

kupovine, a svakodnevno devet od deset potrosaca povremeno kupuje na ovaj nacin (Mihi¢
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I Kursan, 2010.). Moze se re¢i da je impulzivna kupovina pod velikim emocionalnim
utjecajem koja se dogada u trenutku i pri tome su ostale solucije iskljucene. Iz tog razloga
emocionalnost postaje srediSnje obiljezje impulzivne kupovine te ¢e zasigurno u buduénosti
ono poprimiti sve ve¢i znacaj u motiviranju potroSaca i stvaranju trenutne zelje za

kupovinom.

Populacija kod koje je ovaj tip kupovine najvise zastupljen je skupina potroSaca u dobi od
18 do 39 godina (Mihi¢ i Kursan, 2010.). Takvo se ponasanje povezuje s (i moze se reci
opravdava) povecanjem samostalnosti, intenzivnijim uklju¢ivanjem u drustvo i okolinu kao
i u potrebi za dokazivanjem, ostvarenjem dohotka u novo uspostavljenom radnom odnosu,
osnivanjem obitelji i sl. Jedan od najznacajnijih ¢imbenika koji poti¢u na impulzivnu
kupovinu je razgledavanje bez namjere za kupovinom. Rijec¢ je o ponasanju gdje ne postoji
kupovni zadatak, ali vladaju emocije, energi¢nost i entuzijazam, §to je u korelaciji s
impulzivnom kupovinom. Veca razina razgledavanja povecava i vjerojatnost pojave nagona

za impulzivhom kupovinom, §to potvrduje uzivanje u kupovini (hedonizam).

Impulzivna kupovina, osim navedenoga, moze biti i novonastali hobi suvremenoga doba ili
pak nacin Zivota onoj skupini populacije koja si takvo $to moZe priustiti. Stres koji kod ljudi
proizlazi iz razli¢itih izvora lako je zanemariti samo na sekundu u onom trenutku kada se na
blagajnu odlazu nove tenisice, torba, mobitel ili neki drugi sli¢an poriv. Osim toga, dobro
nam je poznata ona stara pri¢a u kojoj se nekome zalimo kako smo u trgovinu usli s
namjernom da kupimo dvije, tri potrebne stvari a izaSli smo s raunom za ¢iju visoku svotu

odgovaraju nepotrebne sitnice koje smo sluc¢ajno primijetili ili uhvatili na sniZenju.

Na temelju analize misli i emocija koje potrosaci dozivljavaju u situacijama impulzivne
kupnje utvrdeno je pet kljucnih elemenata koji razlikuju impulzivno od neimpulzivnog

potrosackog ponaSanja:
1. osjec¢aj iznenadne i spontane zelje za djelovanjem
2. privremeni gubitak samokontrole
3. psiholoski konflikt
4. reduciranje kognitivne procjene

5. troSenje bez obzira na posljedice
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Istrazivanja ukazuju na povezanost impulzivne kupovine s potrosa¢evim raspoloZenjem ili
emocionalnim stanjem, crtom impulzivnosti pri kupovini, osobnim identitetom, ugodnim
trgovackim okruzenjem i1 demografskim faktorima, poput dobi 1 spola. U skladu s
istrazivanjima impulzivnosti u psihologijskoj literaturi, marketinske studije navode da je
sklonost impulzivnoj kupovini osobina li¢nosti potrosaca, te da se pojedinci mogu
medusobno razlikovati po toj osobini. Prema novijim istrazivanjima, dob, kao i neki drugi
faktori, poput stupnja obrazovanja, prihoda u kucanstvu i osobnih prihoda, nisu povezani sa

sklonos¢u impulzivnoj kupovini (Bratko i sur., 2007.).

Svaki ¢ovjek potrosac je od najranije dobi. Bilo da je rije¢ o nagovaranju roditelja da nam
kupi najdrazi slatkis ili najnoviju igracku koju tjednima reklamiraju, preko tinejdzerske dobi
kada se zelimo uklopiti kupuju¢i markiranu odjecu 1 obucu, do razlicitih izazova koje nam
donosi odgovornost odrastanja, a tako i mnogih poriva koje ¢esto razvijemo tijekom zivota.
PonaSanje potroSaca postalo je predmet istraZzivanja i pocelo se razvijati kao zasebna
marketinSka disciplina onoga trenutka kada su proizvodaci shvatili da se potrosaci ne
ponasaju i ne reagiraju uvijek u skladu s njihovim oc¢ekivanjima. Stoga mozemo i iz vlastitog
iskustva izvesti niz zakljuaka i samim time bolje razumjeti vlastito i tude ponaSanje
prilikom kupovine. Umjesto da proizvodaci nagovaraju potroSace na kupovinu svojih
proizvoda, marketinski orijentirane tvrtke zakljucile su kako je mnogo jednostavnije rjeSenje
proizvoditi samo one proizvode za koje su prethodno, kroz istrazivanja utvrdile da ih

potrosaci Zele. Potrebe i zelje potrosaca postale su glavnim predmetom njihovog zanimanja.

"Ponasanje potrosaca €ini niz psiholoskih i fizi¢kih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili
kucanstvo u procesu odabira, kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga" (Previsi¢ i
Bratko, 2001.). Na temelju ove definicije mozemo zakljuciti da ponaSanje potroSaca
ukljucuje psihicke i fizicke aktivnosti podijeljene u tri faze — prije kupovna, kupovna i poslije
kupovna faza. Uloga koju potrosa¢ ima u procesu kupnje je trostruka — kupac, korisnik i
platitelja. To su uloge od velike vaznosti jer se pomocu njih identificiraju potrosacevi motivi

1Zelje.

Najznacajnija je uloga korisnika proizvoda i usluge, ¢ijim zahtjevima i o¢ekivanjima trebaju
odgovarati obiljezja proizvoda. Ulogu platitelja danas olakSava mogucnost placanja
karticama ili kupnja putem leasinga. Znacenje u obliku kupca ogleda se u pronalazenju i
izboru proizvoda, njegovoj kona¢noj ocjeni i donoSenju odluke treba li neki proizvod kupiti

ili odgoditi kupnju. Zato niz ¢imbenika utjece poticajno ili ogranicavajuce na kupca. Ti
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¢imbenici su medusobno povezani i mogu se svrstati u tri skupine: osobni ¢imbenici,

socijalni ¢imbenici i psiholoski procesi.

Pet osobnih ¢imbenika od posebnog su znacenja za ponasanje potrosaca. To su: motivi i
motivacija - percepcija — stavovi - obiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota — znanje. Od
socijalnih ¢imbenika najviSe se isticu kulture i subkulture, drustveni stalezi, referentne
grupe, obitelji 1 situacijski ¢imbenici. U situacijske ¢imbenike koji utjeCu na ponaSanje
potroSaca ubrajamo kupovni zadatak (zasto se odredeni pojedinac upusta u kupnju),
drustveno i fizicko okruZenje, vrijeme kupnje, te psihic¢ko i fizicko stanje potrosaca u vrijeme
donosenja odluke o kupnji. Trenutno raspoloZenje, fizi€ko 1 psihicko stanje potrosaca
uvelike takoder utjecu na to donoSenje odluke tijekom kupovine, to jest hoce li kupac neki

proizvod ili uslugu kupiti, ho¢e li odgoditi kupnju ili uopée ne kupiti.

Psiholoski procesi, koji utjeCu na potrosacko ponaSanje, najviSe se isticu kroz preradu
informacija, uéenje, osobni stav, te promjenu stavova i ponasanja. Varijable stavova i
li¢nosti, uzete samostalno, relativno su slabi prediktori potrosackog ponasanja, dok drugi,
cesto prevideni, utjecaji na potrosacki odabir izviru iz okoline, a ne psiholoskog profila
potroSaca (Hackett i sur. 1993. prema Foxall i sur., 2007). Marketinski stru¢njaci prisiljeni
su koristiti se svim raspolozivim znanjem 1 tehnikama kako bi osmislili prodajnu strategiju,
promidzbu, pobudujuce perceptivno okruzenje, privlacan imidz proizvoda, kako bi na

uspjeli motivirati kupce na potrosacko ponasanje.

Situacijskim utjecajima moze se objasniti 20 do 45% potroSackog ponasanja, dok
individualne razlike na faktorima poput li¢nosti 1 stavova objaSnjavaju 15 do 30%, a
interakcija pojedinca i okoline 30 do 50% (Argyle, 1976. prema Foxall i sur., 2007). Svi ovi
¢imbenici imaju vaznu ulogu u procesu donosenja odluke o kupovini i od strane proizvodaca

1 trgovaca potrebno ih je analizirati s puno paznje i preciznosti..
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3. MATERIJALI | METODE

Prilikom izrade diplomskog rada koriStena je literatura usko vezana za predmet rada.
Primarni podaci su prikupljeni kroz anketno online istrazivanje na temu ,,Utjecaj emocija na
ponasanje potroSaca®. Sekundarni podaci prikupljeni su iz znanstvene stru¢ne literature 1

relevantnih internet stranica. Popis literature sazet je na samom kraju diplomskog rada.

U radu su koriStene metode deskripcije i1 analize prikupljenih podataka. Interpretaciji rada
dodatno pridonosi provedena anketa na osnovnom skupu od 84 sudionika u dobi od 16 do
55 godina. Rezultati istrazivanja opisani su u poglavlju pod nazivom rezultati anketnog

istrazivanja i rasprava.
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4. REZULTATI

U svrhu pisanja rada provedena je i kratka anonimna anketa medu potroSa¢ima pa su
primarni podaci rada prikupljeni kroz anketno online istrazivanje na temu ,,Utjecaj emocija
na ponasanje potrosaca“. Cilj je bio ustanoviti koliko su svjesni razli¢itih marketinskih
trikova prije, tijekom i nakon kupnje proizvoda, te kako emocije utjecu na njihove odluke u
kupovini U anketi je sudjelovalo 84 potrosa¢a u dobi od 16 do 55 godina. Anketnim

istrazivanjem dobiveni su sljede¢i rezultati.

m Zenski

= Muski

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika

U spolnoj strukturi prikazanoj graficki prevladava Zenski spol. Od 84 ispitanika u anketi je
sudjelovalo 53 Zena $to €ini 63% ispitanih potrosaca, dok ostalih 37% c¢ine muskarci,
odnosno njih 31 (Grafikon 1.).

m16-25

26-35
7 36-45
m46-55

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika



Zivotnu dob ispitanika podijelila sam u 4 skupine. Prvu dobna skupinu &ine ispitanici od 16
do 25 godina ¢iji udio u ovoj anketi iznosi 39% (33 ispitanika). 24 sudionika su u dobnoj
skupini od 26 do 35 godina te ¢ine 29% skupine. Za dobnu skupinu od 36 do 45 godina
uspjela sam prikupiti podatke za njih 19 (23%). U anketi je sudjelovalo i 8 ispitanika u dobi
od 46 do 55 godina, te njihov udio u dobnoj strukturi iznosi 9% (Grafikon 2.).

3%

= Ucenik/student
= Studiram i radim
U radnom odnosu
= Nezaposlen
U mirovini

Grafikon 3. Status ispitanika

Od ispitanih potroSaca 23% su ucenici ili studenti koji ne rade preko ucenickog ili
studentskog servisa, dok 14 ispitanika u isto vrijeme rade i studiraju (17%). U radnom
odnosu je jedna osoba vise nego u skupini ucenika i studenata, odnosno 20 ispitanika. 28
ispitanika je nezaposleno te ¢ine 33% skupine, dok je u mirovini samo troje ispitanika (3%)
(Grafikon 3.).

= Svakodnevno
1-2 tjedno
= 3-5 puta tjedno

= 1-2 mjesecno

Grafikon 4. Ucestalost kupnje kod ispitanika
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Na pitanje koliko ¢esto se ispitanici nadu u ulozi kupca njih 54% je odgovorilo svakodnevno,
17% ih kupuje jednom do dvaput tjedno, 21% kupuje 3 do 5 puta tjedno dok na mjese¢noj
razini (jednom ili dvaput) kupuje njih 8% (Grafikon 4.).

ne, svaka moja kupovina je unaprijed
isplanirana, pratim popis i kupujem samo
ono $to mi doista treba
12% 10% . .
uglavnom kupujem prema popisu za
21% kupnju, ali ponekad kupim i nesto $to nije
na popisu (najéesce ako naidem na
proizvod sa snizenom cijenom)
da, Cesto odluku o kupnji nekog
proizvoda donesem u samom trenutku
kupnje

31%

kupujem uglavnom bez nekog plana, ali
¢u isto tako odredeni proizvod preskocit i
sacekat da bude na snizenju

Grafikon 5. Prisutnost impulzivne kupovine

Prema Grafikonu 5. vidljivo je da 10% ispitanika je odgovorilo da je svaka njihova kupovina
unaprijed isplanirana, te da prate svoj popis za kupovinu. Kupuju ono §to su isplanirali i §to
im je doista potrebno. 21% ispitanika tvrdi da uglavnom kupuju prema popisu za kupnju, ali
ponekad kupe i nesto §to im tada nije na popisu za kupovinu s tim da ¢e taj proizvod najcesce
kupiti ako je na sniZenoj cijeni. Njih 26% se smatra impulzivnim kupcem, a ¢esto odluku o
kupnji nekog proizvoda donesu u samom trenutku kupnje. 31% ispitanika uglavnom kupuje
bez nekog plana, ali ¢e isto tako odredeni proizvod zaobici i kupit onda kad bude na snizenju.

12% ispitanika ne zna §to znaci ,,impulzivna kupovina®.

Od 84 ispitanika 58% ih smatra da smo svjesni utjecaja medija i ostalih marketinskih nacina
oglasavanja ali se ¢esto tome prepustimo i mozda tek kasnije uvidimo da nam odredeni
proizvod nije prijeko potreban, dok preostalih 42% smatra da nismo ni priblizno svjesni svih

metoda kojima nas privlace i/ili zadrzavaju (Grafikon 6.).
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= smatram da smo svjesni utjecaja
medija i ostalih marketinskih
nacina oglasavanja ali se Cesto
tome prepustimo i mozda tek
kasnije uvidimo da nam
odredeni proizvod nije prijeko
potreban

= smatram da nismo ni priblizno
svjesni svih metoda kojima nas
privlace i/ili zadrzavaju

Grafikon 6. Svjesnost utjecaja marketinskih trikova na odluke u kupovini

mda
" ne

nisam siguran/sigurna

Grafikon 7. Odluka o kupovini proizvoda na temelju dizajna, ambalaZe ili reklamne poruke

61 ispitanika je reklo da je kupilo neki proizvod na temelju dizajna, ambalaZe ili reklamne
poruke bez ikakve izriCite potrebe za tim proizvodom Sto Cini 71% ispitane skupine

(Grafikon 7.). 14 ispitanika nije bilo u toj situaciji (17%) dok njih 9 nije sigurno (11%).
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= da, Cesto kupujem na taj nacin
i da, ali ne kupujem toliko ucestalo
na taj naéin

ne kupujem na taj nacin

I nisam siguran/sigurna

Grafikon 8. Utjecaj masovnog medija na odluku o kupovini

Od ukupno 84 ispitanika njih 13 ¢esto kupuje na taj nacin (16%), 49 ispitanika se izjasnilo
da su znali tako kupovati, ali smatraju da ne kupuju toliko Cesto na taj nacin (58%). 17
ispitanika nikad nije tako kupovalo (20%), dok preostalinh 6% nije sigurno (5 ispitanika)
(Grafikon 8.).

1 da, jeftinije proizvode najcesce
kupujem impulzivno

= ne, mislim da mi cijena u tom
slu¢aju ne igra posebnu ulogu

nisam siguran/sigurna

= ne kupujem impulzivno

Grafikon 9. Impulzivna kupovina jeftinijih proizvoda

Prema podatcima na Grafikonu 9. 31 ispitanik, tj. njih 37% najces¢e impulzivnu kupovinu

usmjere na jeftinije proizvode. 22 ispitanika ne misli da im cijena u tom slu€aju igra posebnu
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ulogu ili utjece na odluku (26%). 13 ispitanika nije sigurno (16%), dok ostali smatraju da ne
kupuju impulzivno (21%).

mda
mne

nisam siguran/sigurna

Grafikon 10. Utjecaj emocija na odluke o kupovinu

Cak 77% ispitanika smatra da im emocije utje¢u na odluke u kupovini. 13% ih smatra da

emocije u kupovini ne igraju ulogu, a 10% ih nije sigurno (Grafikon 10.).
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25
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15
10 /
5
0
netom prije odmah nakon po povratku  nakon nekoliko  mislim da ne
kupovine kupovine kuéi dana/tjedana  kupujem pod
utjecajem
emocija

Grafikon 11. Svjesnost o utjecaju emocija na odluke o kupovini
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12% ispitanika misli da je utjecaj emocije primijetio netom prije kupovine, 34% je emocije
postalo svjesno odmah nakon kupovine, 29% po povratku kuc¢i, 5% nakon nekoliko
dana/tjedana, dok ostalih 20% nije sigurno ili misle da ne kupuju pod utjecajem emocija
(Grafikon 11.).

mda

= ponekad, ako smatram da ¢e mi
to poboljsat raspolozenje
ne, kupovina mi ne popravlja
raspolozenje

Grafikon 12. Sklonost kupovini popra¢ena negativnim emocijama

Vise od polovice ispitanika sklonije je kupovini kad se osje¢aju tuzno, depresivno ili ljuto.
35% ¢e se tad prepustiti kupnji samo ako misle da ¢e im to poboljSat raspoloZenje, dok njih

13% nije medu onima kojima kupovina popravlja raspolozenje (Grafikon 12.).

50
40
nimalo
30
= slabo
20 E niti da niti ne
i .
10 intenzivno
m vrlo intenzivno
0
dizajn glazba rasporedi rasvjeta miris boje
urednost

Grafikon 13. Primjecivanje dizajna, glazbe, rasporeda i urednosti, rasvjete, mirisa i boje u

prodavaonicama
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Najve¢i broj ispitanika u velikoj mjeri primjeéuje glazbu, raspored i urednost u
prodavaonicama. Miris 1 boje moZemo smjestiti na drugo mjesto po vaznosti, dok su dizajn

i rasvjeta najmanje uocljiviji ispitanim potrosac¢ima (Grafikon 13.).

E ne, glazba ne moze utjecati na
moje raspolozenje niti na odluke
0 kupovini

= da, popravlja mi raspolozenje i
¢ini me sklonijim/slonijom
kupovini
nisam siguran/sigurna

Grafikon 14. Utjecaj glazbe u prodavaonicama na ponaSanje potrosaca

29% ispitanika ne smatra da glazba moze utjecati na njihovo raspoloZenje tijekom kupnje,
52% viSe uziva u kupovini kad im odgovara glazba i skloniji su kupnji, dok njih 19% nije

sigurno (Grafikon 14.).

mda
"ne

ne mogu na to odgovoriti, ne
sjecam se

Grafikon 15. Duzi ostanak u prodavaonici uzrokovan pozitivnim utjecajem glazbe
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31 ispitanik ostao je duze u nekom ducanu jer je glazba imala pozitivan utjecaj na njih, 26

ih tvrdi da im se to nije dogodilo dok ih 32 ne moze odgovoriti na to pitanje (Grafikon 15.).

= nikad ne kupujem van planiranog
= svakodnevno
1-2 mjesecno

= vise puta mjese¢no

Grafikon 16. Neplanirana kupovina na temelju uo¢avanja snizene cijene

11% ispitanih svakodnevno kupuje proizvode na snizenju koje tad nisu planirali kupit, nikad
ne kupujem van planiranog, 48% to radi jednom ili dvaput mjese¢no. Vise puta mjese¢no

takvu kupovinu obavi 19% ispitanika, dok 22% ne kupuje van planiranog (Grafikon 16.).

= da, redovito

= najcesce da, ali Cesto kupim i
jeftiniji proizvod
ne, nikako

Grafikon 17. Izdvajanje veée svote novca za omiljeni brend
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Skoro dvije tre¢ine ispitanika izdvaja vise novca za omiljeni brend ali isto tako ne odbija
zamijeniti ga jeftinijim. Cetvrtina ispitane grupe redovito izdvaja vise novca za omiljeni

brend, dok za preostalih 13% to ne dolazi u obzir (Grafikon 17.).

= da, cijena mi ne igra ulogu

1 da, ali samo ako ne nadem
jeftiniju alternativu jednake ili
slicne kvalitete
ne, odmah ¢u potraziti jeftiniji
proizvod

Grafikon 18. Preferiranje omiljenog brenda bez obzira na povecanje cijene

Odgovori na ovo pitanje su prili¢no podjednaki. Za njih 35% cijena u toj situaciju ne igra
ulogu, 3% viSe ispitanika ¢e nastaviti kupovati isti proizvod ali samo ako ne nadu jeftiniju
alternativu jednake ili slicne kvalitete, dok se 27% odmah odlucuje za drugi proizvod

(Grafikon 18.).
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Grafikon 19. Utjecaj kupovine hrane na raspolozenje i emocije ispitanika
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5 ispitanika je odgovorilo da na njihovo raspoloZenje kupovina hrane nimalo ne utjece, 11
ih kaze da utje¢e malo, 22 osrednje, 37 puno, a na tek 9 njih utjece izrazito puno (Grafikon
19.).

m Cesto
= ponekad
nikada

Grafikon 20. Kupovina namirnica i gotovih obroka preko interneta

Od ukupno 84 ispitanika 37% ih kupuje namirnice ili gotove obroke preko interneta, skoro
polovica na taj nacin kupuje ponekad, dok th 14% nikada nije kupovalo namirnice ili

obroke preko interneta (Grafikon 20.).
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5. RASPRAVA

Rezultati provedene ankete dokazuju da na ponaSanje potrosaca utjeCu mnogi ¢imbenici.
Istrazivanje je uglavnom bilo orijentirano na utjecaj emocija na potroSa¢evo ponasanje te su
odgovori dobiveni od strane ispitanika doprinijeli dokazivanju takve teze. Usporedno s
ostalim istrazivanjima i provedenim anketama odstupanja su uocljiva, ali su zanemarivo
mala. NajlakSe ih je objasniti diferencijacijom osnovnog skupa zbog razlika u godinama 1
stupnju obrazovanja, ali i u prevladavanju muskog ili zenskog spola unutar ispitane skupine.
Primjerice, kod Zena je uocljivije da ¢es¢e kupuju pod pritiskom vanjskih ¢imbenika (najvise
emocija — veca zelja za ,,shoppingiranjem® kada se osjecaju tuzno ili depresivno). Takoder,
kod mladih osoba je viSe izrazeno impulzivno kupovanje, posebice kod onih koji jo$

pohadaju srednju skolu.

Usporedno s drugim rezultatima uoceno je veéinsko podudaranje odgovora i kod utjecaja
glazbe na potrosaca. Najveci broj ispitanika u vecini proucenih istrazivanja smatra kako im
glazba popravlja raspolozenje i ¢ini ih sklonijima kupovini. Podudarajuci rezultati se vide i
kod odluke o zamjeni najdrazeg brenda s jeftinijim proizvodom jednake ili sli¢ne kvalitete.
Mnogi potrosaci na to su odgovorili da bi u ve€ini slucajeva uzeli jeftiniji proizvod. Takoder,
u analiziranim osnovnim skupovima veéina potro$aca ¢e omiljene proizvode kupovati u

vecoj koli¢ini ako je isti proizvod dostupan po snizenoj cijeni.

Sebe kao potrosaca vidim kao onoga na ¢ije ponaSanje emocije izrazito utjecu, te sam
ponekad sklona impulzivnoj kupovini, posebice ako uo¢im proizvod po snizenoj cijeni.
Svjesnost o takvom utjecaju raznih ¢imbenika na vlastite odluke o kupovini nije bila
posebice prisutna dok se nisam upustila u ovakvu analizu spomenute problematike. Covjek
je po prirodi znatizeljno bi¢e te je kod njega lako probuditi osjecaj potrebe za nekim
proizvodom, ako je isti proizvod prezentiran i kao funkcionalan, odnosno potroSacu prikazan

kao rjeSenje za njegovu kupovnu odluku.
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6. ZAKLJUCAK

Ponasanje potrosaca predstavlja proces prikupljanja i konzumiranja proizvoda. Ono
ukljucuje i poslije prodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje proizvoda ili usluge i
poslije kupovno ponasanje. Na potroSacevo ponasanje mogu utjecati razli¢iti ¢imbenici koji
ne samo da utjeCu na trenutnu odluku ili preferenciju potrosaca, ve¢ mogu znacajno
promijeniti i potroSac¢evo ponasanje u budu¢im kupovnim situacijama. PonaSanje potroSaca
postalo je predmet istrazivanja i pocelo se razvijati kao zasebna marketinska disciplina
onoga trenutka kada su proizvodaci shvatili da se potroSaci ne ponaSaju i ne reagiraju uvijek

u skladu s njihovim ocekivanjima.

U sklopu rada provedeno je i anonimno online anketno istrazivanje na temu ,,Utjecaj emocija
na ponaSanje potrosaca‘. Podaci dobiveni iz istog istrazivanja govore mnogo o tome kako
potro3aéi donose sudove i odluke na temelju vlastitih emocija. Cak 77% ispitanika smatra
da im emocije utjecu na odluke u kupovini. 13% ih smatra da emocije u kupovini ne igraju
ulogu, dok preostalih 10% ih nije sigurno. Najve¢i broj ispitanika u velikoj mjeri primjecuje
glazbu, raspored i urednost u prodavaonicama. Miris i boje mozemo smjestiti na drugo
mjesto po vaznosti, dok su dizajn i rasvjeta najmanje uocljiviji ispitanim potrosacima.10%
ispitanika tvrdi da je svaka njihova kupovina unaprijed isplanirana. 21% ih kupuje prema
popisu za kupnju, ali ponekad ¢e kupiti i nesto §to im tada nije bilo u planu. Od 84 ispitanika
njih 26% sebe smatra impulzivnim kupcem, a ¢esto odluku o kupnji nekog proizvoda donesu
u samom trenutku kupovine. 37% ih smatra da kada kupuju impulzivno naj¢esc¢e kupuju
jeftinije proizvode. 58% ispitanika smatra da smo svjesni utjecaja medija i ostalih
marketinSkih nacina oglasavanja ali se ¢esto tome prepustimo i mozda tek kasnije uvidimo
da nam odredeni proizvod nije prijeko potreban, dok preostalih 42% smatra da nismo ni

priblizno svjesni svih metoda kojima nas privlace i/ili zadrzavaju.

Usprkos svjesnoj ili nesvjesnoj borbi da se opire pritisku medija, marketinSkim aktivnostima
usmjerenim na poticanje kupnje, vlastitim subjektivnim procjenama, emocijama i Zeljama,
potrosac se Cesto nade u klopci 1 prepusti se nepotrebnoj, povecanoj ili cak impulzivnoj
kupovini. Potrebno je pronaci ravnotezu izmedu potroSacevih potreba i zelja 1 na temelju

toga donositi razumne i opravdane odluke o kupovini.
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8. SAZETAK

Potrosac je osoba koja vrsi stvarnu kupovinu. Motivi i stavovi bitno odreduju pojedinca kao
potrogaca. Cesto je donosenje odluka povezano s onim kako se osjeamo, a time se moZe
manipulirati. Tu ¢injenicu danas koriste mnogi proizvodaci. Predmet ovog rada usmjeren je
na proucavanje ponasanja potroSaca, te utjecaj razliCitih ¢imbenika na potroSacevo
ponaSanje prije, tijekom 1 nakon kupovine. Kljuénu ulogu u prou€avanju ponaSanja
potrosaca ima 1 marketing. Proizvodaci koriste razli¢ite marketinske aktivnosti koje su
usmjerene na privlacenje novih 1 zadrzavanje postojecih potroSaca. Izmedu ostalog koriste
se 1 one aktivnosti kojih potrosaci obi¢no nisu svjesni. Cilj ovog rada je predociti takve

aktivnosti te objasniti kako one utjeu na nase odluke o kupovini.

Kljuc¢ne rijeci: marketing, ponaSanje potroSaca, impulzivna kupovina, privlacenje kupaca
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9. SUMMARY

The consumer is the person who makes the actual purchase. Motives and attitudes
significantly determine an individual as a consumer. Making a decision is often related to
how we feel and thus can be manipulated. Many manufacturers put that to their advantage.
This paper focuses on the study of consumer behavior and the influence of various factors
on consumer behavior before, during, and after the purchase. Marketing also plays a role in
studying consumer behaviour. Manufacturers use a variety of marketing activities aimed at
attracting new and retaining existing consumers. Among other things, they use activities that
consumers are usually unaware of. This paper aims to present such activities and explain

how they influence our purchasing decisions.

Keywords: marketing, consumer behaviour, impulsive buying, attracting buyers
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10. PRILOZI

10.1. Anketni upitnik

Utjecaj emocija na ponaSanje potrosaca

U svrhu izrade diplomskog rada na Fakultetu agrobiotehni¢kih znanosti Osijek provodi se
anketa pod temom utjecaj emocija na ponasanje potrosaca. Molim Vas da samostalno
oznacite odgovore te da odgovorite na sva pitanja u anketi. Na svako pitanje moguce je dati
jedan odgovor. Rezultati provedenog ispitivanja koristit ¢e se iskljucivo za potrebe izrade

diplomskog rada. Anketa je u potpunosti anonimna.

Unaprijed zahvaljujem na Vasoj suradnji.

1. Spol?*
e Muski
e Zenski

2. Zivotna dob?*

o 16-25
e 26-35
o 36-45
e 46-55

3. Trenutni status?*

e Ucenik/student

e Studiram i radim
e U radnom odnosu
e Nezaposlen

e U mirovini
4. Koliko ¢esto se nadete u ulozi kupca?

e Svakodnevno
e 1-2tjedno

e 3-5 puta tjedno
e 1-2 mjesecno
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5. Smatrate li sebe impulzivnim kupcem?

e ne, svaka moja kupovina je unaprijed isplanirana, pratim popis i kupujem samo ono
e Sto mi doista treba

e uglavnom kupujem prema popisu za kupnju, ali ponekad kupim i nesto $to nije na

e popisu (najéesce ako naidem na proizvod sa snizenom cijenom)

e da, ¢esto odluku o kupnji nekog proizvoda donesem u samom trenutku kupnje

e kupujem uglavnom bez nekog plana, ali ¢u isto tako odredeni proizvod preskocit i
e sacekat da bude na snizenju

e ne znam §to znaci ,,impulzivna kupovina*

6. Smatrate li da su potrosaci svjesni utjecaju marketinskih trikova na njihove preferencije i

odluke u kupovini?

e smatram da smo svjesni utjecaja medija i ostalih marketinskih na¢ina oglasavanja ali
se Cesto tome prepustimo i mozda tek kasnije uvidimo da nam odredeni proizvod nije
prijeko potreban

e smatram da nismo ni priblizno svjesni svih metoda kojima nas privlace 1/ili

zadrzavaju

7. Jeste li ikad kupili neki proizvod koji Vam nije bio od izri¢ite potrebe ali Vam se svidio

dizajn / ambalaZza / reklamna poruka?

e da
e Ne

e nisam siguran/sigurna

8. Jeste li ikad kupili neki proizvod na temelju obecavajuce promidzbe u nekom masovnom

mediju (internet, TV, letci, novine...)?

e da, ¢esto kupujem na taj nacin
e da, ali ne kupujem toliko ucestalo na taj nacin
e ne kupujem na taj nacin

e nisam siguran/sigurna
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9. Jesu li u Vasem slucaju jeftiniji proizvodi ¢es¢e predmet nepromisljene i brze kupnje u

odnosu na skuplje proizvode?

da, jeftinije proizvode najcesc¢e kupujem impulzivno

ne, mislim da mi cijena u tom slucaju ne igra posebnu ulogu

nisam siguran/sigurna

ne kupujem impulzivno
10. Smatrate li da emocije utjecu na Vase odluke u kupovini?

e da
e ne

e nisam siguran/sigurna

11. Ako mislite da ste ikad kupili nesto na temelju emocije, kada ste toga postali svjesni?

netom prije kupovine

odmah nakon kupovine

e po povratku ku¢i

nakon nekoliko dana/tjedana

mislim da ne kupujem pod utjecajem emocija
12. Jeste li skloniji kupovini kada se osjecate tuzno/depresivno/ljuto?

e da
e ponekad, ako smatram da ¢e mi to poboljSat raspolozenje

e ne, kupovina mi ne popravlja raspolozenje
13. Kada udete u neku prodavaonicu koliko intenzivno primjecujete iduce?

dizajn nimalo — slabo — niti da niti ne — intenzivno — vrlo intenzivno
glazba nimalo — slabo — niti da niti ne — intenzivno — vrlo intenzivno
raspored i urednost nimalo — slabo — niti da niti ne — intenzivno — vrlo intenzivno

miris nimalo — slabo — niti da niti ne — intenzivno — vrlo intenzivno

boje nimalo — slabo — niti da niti ne — intenzivno — vrlo intenzivno
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14. Utjece li glazba koja se pusta u prodavaonicama na VaSe ponaSanje?

e ne, glazba ne moze utjecati na moje raspolozenje niti na odluke o kupovini
e da, popravlja mi raspolozenje i ¢ini me sklonijim/sklonijom kupovini

e nisam siguran/sigurna

15. Je li Vam se ikada dogodilo da ostanete duze u nekom ducanu jer je glazba bila po Vasem

ukusu?
e da
e ne

e ne mogu na to odgovoriti, ne sje¢am se

16. Koliko ¢esto kupite nesto $to ste ,,uhvatili“ na snizenju koje tad smatrate dobrom

prilikom, bez obzira na to §to to niste planirali kupiti?

e nikad ne kupujem van planiranog
e svakodnevno
e 1-2 mjesecno

e viSe puta mjesecno
17. lzdvajate 1i viSe novca za Vas omiljeni brend iako postoji proizvod jednake kvalitete po
pristupacnijoj cijeni?

e da, redovito

e najcesce da, ali Cesto kupim 1 jeftiniji proizvod

e ne, nikako

18. Ako neki proizvod VaSeg omiljenog brenda poskupi za minimalno 10% hocete i

nastaviti kupovati isti?

e da, cijena mi ne igra ulogu
e da, ali samo ako ne nadem jeftiniju alternativu jednake ili slicne kvalitete

e ne, odmah ¢u potraziti jeftiniji proizvod
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19. Ocijenite koliko intenzivno kupovina hrane utjece na vase raspolozenje i emocije.

e nimalo
e malo

e osrednje
e puno

e izrazito puno

20. Koliko ¢esto narucujete namirnice ili gotove obroke preko interneta?

e (Cesto
e ponekad
e nikada
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